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1 Johdanto 
 
Sosiaalinen media on luonut Internetiin ihmisille uuden sähköisen olohuoneen. Internetissä on 
nykyisellään runsaasti erilaisia sosiaalisen median portaaleita, joilla on miljoonia käyttäjiä. 
Sosiaalisen median käyttäjämäärät jatkavat vääjäämättä kasvuaan ja niiden avulla yrityksille 
ja yrittäjille on tullut paljon uusia mahdollisuuksia liiketoiminnan saralla. 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia sosiaalisen median luomia mahdollisuuksia 
liiketoiminalle sekä luoda liiketoimintasuunnitelma. Työn avulla pyritään luomaan 
liiketoimintasuunnitelma sosiaalisen median yritykselle. Työssä on kaksi osaa. Ensimmäisessä 
osassa luodaan käytännön liiketoimintasuunnitelma. Toisessa osassa keskitytään 
liiketoimintasuunnitelman sekä sosiaalisen median teoriaan ja mahdollisuuksiin. Teorian 
tarkoituksena on tukea käytännön osiota. Opinnäytetyön tavoitteena on luoda 
liiketoimintasuunnitelma, jolla voidaan perustaa toimiva ja tulevaisuudessa tuottava yritys. 
Yrityksen tarkoituksena on antaa ihmisille uusi ja erilainen mahdollisuus tutustua erilaisiin 
ruokiin sekä parantaa omaa hyvinvointia. Yrityksellä tulee olemaan kolme perustajaa. 
 
Liiketoimintasuunnitelman liikeidea on lähtöisin opiskelijatoverini veljeltä. Liikeidean 
tarkoituksena on luoda Internet-portaali, jossa tarjotaan käyttäjille mahdollisuus tutustua 
hyvään ja terveelliseen ruokaan sekä erilaisiin liikunta- ja hyvinvointipalveluihin. 
 
1.1 Opinnäytetyön tavoite ja rajaus 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on luoda liiketoimintasuunnitelma sosiaalisessa mediassa 
toimivalle yritykselle. Opinnäytetyö on rajattu käytännön liiketoimintasuunnitelmaan ja sen 
teoriaan, joten tutkimus ei tule sisältämään seurantaa yrityksen vaiheista. Opinnäytetyön 
fokus on sosiaalisessa mediassa. 
 
1.2 Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyön rakenne koostuu kahdesta osasta, käytännöstä sekä teoriasta. Ensimmäinen 
luku on johdanto, jossa esittelen opinnäytetyöni tavoitteet ja sen, kuinka työ rajataan. 
Esittelen myös taustaa opinnäytetyölleni. Toinen sisältää käytännön osion 
liiketoimintasuunnitelmasta. Kolmannessa luvussa käsittelen teorian 
liiketoimintasuunnitelman teosta sekä teoriaa sosiaalisesta mediasta ja sen mahdollisuuksista. 
Lopuksi arvioin vielä oman oppimiseni 
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2 Liiketoimintasuunnitelma 
 
2.1 Liikeidea 
 
Opinnäytetyön case-yrityksen liikeideana on rakentaa ja kehittää globaali Internet-portaali, 
joka tarjoaa mahdollisuuksia portaalin käyttäjälle suunnitella omaa ruokailuaan hakemalla 
erilaisia reseptejä, lisäämällä palveluun omia reseptejään sekä tutkimaan eri reseptien ja 
ruoka-annosten ravintosisältöjä. Näiden lisäksi resepteihin luodaan mahdollisuus liittää kuvia 
ja videoita, jotka helpottavat ihmisiä valmistamaan sivulla olevien  reseptien mukaisia ruokia. 
Portaalin tarkoituksena on toimia mahdollisimman monella eri kielellä niin, että esimerkiksi 
suomeksi julkaistun reseptin pystyy lukemaan myös muilla kielillä.  
 
Portaalilla on mahdollisuudet tulevaisuudessa laajentaa palveluiden määrää sekä tyyppejä. 
Koska portaalia voi käyttää useammalla kielellä niin se antaa selkeästi kilpailuetua muihin 
vastaaviin sivustoihin verrattuna. Tulevaisuudessa portaalin tarkoitus on olla hyvän ja 
terveellisen ruoan sekä terveellisemmän elämän Internet-portaali missä käyttäjät pystyvät 
suunnittelemaan omaa ruokailuaan ja löytämään uusia ruokailukokemuksia reseptien kautta 
sekä tarjoamaan yrityksille erinomaisen markkinointikanavan. 
 
Koska portaalia ei ole suunnattu varsinaisesti millekään asiakasryhmällä, sen tarjoama hyöty 
on asiakkaille suurempi. Tämä tarkoittaa sitä, että useammat ihmiset erilaisista lähtökohdista 
voivat hyödyntää portaalin tarjontaa. Portaalin avulla ihmiset voivat laajentaa 
ruokailutottumuksia sekä etsimällä ja kokeilemalla he voivat hakea hyötyä omiin resepteihin 
sekä omiin ruokailutottumuksiin. Koska tarkoituksena on luoda portaali, jossa on tuhansia 
erilaisia reseptejä erilaisista ruokakulttuureista, niin käyttäjä hyötyy kun hänen ei tarvitse 
maksaa kalliista kokkikirjoista sekä hän pystyy löytämään yhdestä paikasta etsimänsä reseptit 
ja löytämään uusia ruokailututtavuuksia. Päivittäiseen ruokailuun portaali antaa hyötyä siten, 
että jos käyttäjällä on vaikeuksia keksiä mitä hän haluaisi syödä, portaali pystyy tarjoamaan 
käyttäjälle erilaisia vaihtoehtoja, joista käyttäjä voi valita mieluisensa vaihtoehdon. 
 
Liikeidea tarkoittaa sitä, miten yritys aikoo toteuttaa toiminta-ajatuksensa mukaista 
liiketoimintaa eli lyhyesti sanottuna minkä takia yritys on olemassa. Liikeidean 
ydinkysymyksiä ovat seuraavat kysymykset: (Yrityssuomi 2011.) 
 
1. Mitä tuotteita tai palveluita yritys myy? 
2. Ketkä ovat potentiaalisia asiakkaita eli ostajia? 
3. Millä tavoin nämä asiakkaat tavoitetaan? 
Näihin kysymyksiin vastaamalla ja tarkentamalla, tulisi pystyä varmistamaan yrityksen 
kilpailukyky. (Yrityssuomi 2011.) 
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Kuvio 1: Liikeidea 
 
2.1.1 Käyttäjät ja asiakkaat 
 
Ensimmäisenä asiakaskuntana tulevat olemaan tavalliset käyttäjät. Portaalin suurin ongelma 
alkuun tulee olemaan käyttäjien saaminen ja heidän kiinnostuminen portaalia kohtaan. 
Tulevaisuudessa pyritään siihen, että käyttäjät pystyvät avaamaan portaaliin oman profiilin, 
jota kautta he pystyvät pitämään esimerkiksi blogia. 
 
Käyttäjät pyritään sitouttamaan juuri sillä, että portaali on globaali ja sen käyttö omalla 
kielellä on mahdollista sekä sillä, että portaalin ominaisuuksia pyritään kehittämään 
jatkuvasti. Tällöin portaali ei jää pelkäksi reseptipankiksi vaan siitä kasvaa ruoan ja 
hyvinvoinnin globaali sosiaalinen portaali. 
 
Toisena asiakaskuntana ovat yritykset eli ruokakaupat ja ruokakauppaketjut, jotka mielletään 
enemmän yhteistyökumppaneiksi. Heidän tarjouksiaan pystytään kohdistamaan käyttäjille sen 
mukaan missä käyttäjä asuu, hänen kiinnostuksestaan erilaisiin keittiöihin esimerkiksi mikäli 
käyttäjällä on suosikkikeittiönään intialainen, niin silloin hänelle näkyvät tarjoukset, jotka 
koskevat intialaiseen ruokaan käytettäviä aineksia. 
 
Käyttäjä
• Reseptit
• Videot
Portaali
• Reseptipankki
• Markkinakanava
Yhteistyökumppanit
• Tarjoukset
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Yritykset pyritään saamaan mukaan, vasta kun käyttäjämäärät ovat riittävän suuret sekä 
portaalin palvelut ja toiminnot ovat riittävän kehittyneitä, jotta yrityksille voidaan tarjota 
mahdollisimman kiinnostavaa ja käyttäjämääriltä sopivaa kanavaa markkinoida. 
 
2.1.2 Tekninen toteutus ja toiminnot 
 
Tarkoituksena on luoda uudenlainen Internet-portaali, mutta kuitenkin niin, että se ottaisi 
esimerkkiä muiden sosiaalisen median toimijoiden Internet-portaaleista. Lisäksi on 
mahdollisuus integroida portaali muihin sosiaalisen median Internet-portaaleihin. 
Facebookista ja Twitteristä tuttu käyttäjäprofiili tulee olemaan isossa osassa tässä esitellyssä 
portaalissa. Kuitenkaan niin että se oli suora kopio kummastakaan vaan siinä olisi positiivista 
omaleimaisuutta. 
 
Suurin työ tulee olemaan alkuvaiheessa kun tietokantaa rakennetaan. Tähän on tarkoitus 
käyttää ulkopuolista osaamista. Tietokannan rakentaminen pyritään tekemään Suomessa 
mahdollisesti niin, että siihen voisi käyttää alan opiskelijoita. Tällä tavoin haetaan säästöjä 
tietokannan rakentamisesta tuleviin kuluihin.  
  
Itse Internet-sivuston rakentamiseen tietotaito löytyy yrityksen perustajilta, jolloin 
kustannuksia ei tule kuin domain-nimen hankinnasta. Alkuvaiheeseen pyritään samaan 
muutama sovellus reseptinsyötön lisäksi. Sovelluksia sekä reseptinsyöttöä on tarkoitus 
kehittää sivuston mukana sekä tuoda uusia sovelluksia vanhojen rinnalle. Tulevien sovellusten 
tarkoituksena on lisätä portaalin palvelutarjontaa niin, että mukaan tulee muutakin 
terveyteen liittyvää kuin pelkästään ruokailu, mutta kuitenkin niin että tulevat palvelut 
liitetään ruokaan ja ruokailuun. Alla olevaan listaan on laitettu suuntaa-antavasti minkälaisia 
sovelluksia portaalista löytyy. Huomioitavaa on se, että nämä sovellukset ovat integroitu 
toisiinsa, eli aktiivisimmillaan näitä tulee käytettyä kaikkia ja suurin hyöty saadaan silloin. 
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Kuvio 2 Sovellukset 
 
2.2 Markkinointisuunnitelma 
 
Tässä kappaleessa käsittelen markkinointisuunnitelmaa. Sen keskeisimmät osat ovat seuraavat: 
yhteistyökumppanit ja asiakkaat, markkinointikanavat sekä markkinointiviestintä ja imago.  
 
2.2.1 Yhteistyökumppanit ja asiakkaat 
 
Asiakkaiden eli portaalinkäyttäjien määrää ei voi tässä tapauksessa väheksyä. Niiden määrällä 
on vaikutusta moneen asiaan liittyen portaaliin esimerkiksi yhteistyökumppaneihin. Joten 
yrityksen alkuvaiheessa käyttäjien saaminen ja heille portaalin markkinointi on tärkeää. 
Pääoman ollessa pieni ei pystytä panostamaan markkinointiin suuria määriä rahaa vaan 
pyritään toteuttamaan markkinointi enimmäkseen sissimarkkinointina. 
 
Alkuvaiheessa pyritään ottamaan yhteyttä ruokablogeja pitäviin ihmisiin ja kyselemään heidän 
innokkuuttaan siirtää bloginsa portaaliin ja pyytämään heitä arvioimaan portaalin toimivuutta. 
Heidän avullaan pyrimme saamaan blogien seuraajat perustamaan oman profiilin 
portaaliimme ja lisäämään heidän omia reseptejä. Käyttäjien saamiseen pyritään käyttämään 
useampiakin tapoja kuin vain edellä mainittu ja niihin paneudutaan tarkemmin kohdassa 2.2.2 
Markkinointikanavat. 
Reseptinsyöttö
• Mahdollisuus lisätä oma resepti mahdollisimman helposti
• Mahdollisuus lisätä reseptiin oma video
"Mitä tänään syötäisiin"
• Vastaamalla muutamaan kysymykseen hakukone ehdottaa reseptiä/ruokalajia
Ateriasuunnittelija
•Pystyy suunnittelemaan esim. koko viikon ruokalistan
•Tekee suunnitelmasta kauppalistan ja hakee kaupan mistä tämän kauppalistan saa halvimmalla
Virtuaalijääkaappi
•Laskee suunnitellusta ruokalistasta kulutuksen ja ilmoittaa kun jotain pitää hankkia lisää
• Toimivin kun ruokailu suunnitellaan mahdollisimman pitkälle aikavälille
Liikuntalaskuri
• Laskee kuinka paljon pitää harrastaa liikuntaa, jotta tietyn aterian kalorit saa kulutettua 
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Yhteistyökumppanit tulevat olemaan lähinnä ruokakauppaketjuja, mutta tarkoituksena on 
saada mukaan myös pieniä yksittäisiä kauppoja. On tärkeää muistaa, että portaali ei pyri 
saamaan pelkästään suomalaisia yhteistyökumppaneita vaan myös käyttäjämäärien sekä 
käyttäjien sijainnin mukaan pyritään siihen, että yhteistyökumppaneita saadaan kaikilta 
mantereilta. Alkuvaiheessa pyritään kuitenkin siihen, että yhteistyökumppanit hankitaan 
Suomesta ja niin että alun yhteistyökumppanit olisivat näitä niin sanottuja etnisiä kauppoja. 
Alkuvaiheessa, missä käyttäjämäärät ovat vielä suhteellisen pieniä niin suurien 
ruokakauppaketjujen kanssa tehtävä yhteistyö saattaisi johtaa siihen, että nämä 
ruokakauppaketjut pyrkisivät sanelemaan liikaa toimintaa johon ei haluta pyrkiä. Sen takia 
yritys on kiinnostunut isoista ruokakauppaketjuista yhteistyökumppaneina vasta siinä 
vaiheessa, kun portaalilla on suhteellisen paljon aktiivisia käyttäjiä. 
 
Yhteistyökumppaneille on siis tarkoitus tarjota uusi ja erilainen markkinointikanava, jonka 
avulla pyritään tavoittamaan kaikki Internetiä käyttävät sekä ruoanlaitosta kiinnostuneet. 
Yhteistyökumppaneille tärkein hyöty luodaan sillä, että sivustoa käyttävät ovat kiinnostuneet 
erilaisista ruoista, joten he ovat myös kiinnostuneet löytämään resepteihin sopivat ainekset ja 
tällä tavoin yrityksille luodaan mahdollisuus tarjota omia tuotteitaan. Tämä ei kuitenkaan 
tarkoita sitä, että käyttäjille tyrkytettäisiin sivuston toimesta yhteistyökumppaneiden 
tarjouksia vaan, että he pystyvät etsimään resepteihin sopivat ainekset sekä tarjoukset. 
 
Käyttäjille luotua hyötyä käsiteltiin jo aikaisemmin kohdassa 2.1 Liikeidea, mutta tässä 
kappaleessa tuodaan vielä esiin sitä millä tavoin käyttäjät hyötyvät portaalista ja miksi 
portaalin käyttäjiä ei voida segmentoida. Kohdassa 2.1 Liikeidea todettiin, että portaalilla ei 
ole varsinaisesti asiakasryhmää, mikä tarkoittaa sitä, että on mahdotonta käyttää mitään 
teoriassa olevaa asiakassegmentointia miettiessä sivuston käyttäjiä. Mahdolliset käyttäjät 
ovat taustaltaan niin erilaisia, että heitä ei voi segmentoida. Tämä taas tarkoittaa sitä, että 
potentiaalisia asiakkaita on huomattavasti enemmän ja koska he tulevat erilaista 
lähtökohdista, niin myös heille tarjottava hyöty on laajempaa ja ihmiset voivat hyötyä 
portaalista eri tavoilla.  
 
Esimerkkinä on suomalainen opiskelija, joka on kiinnostunut kiinalaisesta ruoasta. Hän löytää 
sivustolta kiinalaisen perheenäidin reseptin, jota hän kokeilee ja toteaa sen hyväksi. Tässä 
tapauksessa hyöty tulee siitä, että suomalainen opiskelija sai uudenlaisen ruokakokemuksen 
vaivattomasti ja se oli vielä kaiken lisäksi hyvin autenttinen. Toisena esimerkkinä käytän 
perheenäitiä, joka etsii sopivia reseptejä perheelle, koska osa lapsista saattaa olla allergisia 
jollekin ruoka-aineelle. Hän ei ole halukas tekemään useampaa erilaista ateriaa vaan haluaa 
koko perheen syövän samaa ruokaa. Hänen saamansa hyöty on se, että hän löytää portaalista 
kaikille perheen jäsenille sopivia ruokia, jolloin hänen ei tarvitse tehdä useampaa erilaista 
ateriaa illalliselle. 
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Kolmantena esimerkkinä käytän yksin elävää naista, joka on harrastaa paljon liikuntaa mutta 
nauttii myös hyvästä ruoasta. Hänen saamansa hyöty on se, että hän pystyy syömään erilaisia 
ruokia ja hän tietää niiden kalorimäärät. Samalla hän saa tiedon, että kuinka paljon hänen 
tulisi harrastaa liikuntaa jotta hän olisi kuluttanut kaikki syömänsä kalorit tai kuinka hänen 
tulee liikkua enemmän, jotta hän kuluttaisi enemmän kuin on syönyt ja tällä tavoin 
mahdollistaisi laihtumisen.  
 
Edeltävät tapaukset ovat pieniä esimerkkejä portaalin luomista hyödyistä, mutta jo näillä 
pystytään osoittamaan, että käyttäjät hyötyvät portaalista eri tavoilla ja osalle käyttäjistä 
portaalin luoma hyöty helpottaa elämistä esimerkiksi kuten perheenäidin tapaus osoittaa. 
  
2.2.2 Markkinointikanavat 
 
Erilaisten markkinointikanavien käyttö on ensisijaisen tärkeää näkyvyyden ja positiivisen 
markkinointikuvan kannalta. Käyttäjien eli asiakkaiden saaminen portaalille on kuitenkin sen 
tärkein asia ja sen korostamista ei voi missään vaiheessa unohtaa.  
2.2.1 Yhteistyökumppanit ja asiakkaat mainitsin niin alkuun markkinointiin käytettävät 
resurssit tulevat olemaan pieniä sekä rahaa ei ole käytettävissä suuriin 
markkinointikampanjoihin. Tämän vuoksi tarkoituksena on käyttää niin sanottua 
sissimarkkinointia. Koska portaali tulee olemaan sosiaaliseen mediaan kuuluva, nähdään 
tärkeimmäksi markkinointikanavaksi muut sosiaalisen median alustat esimerkiksi Facebook 
sekä Twitter (Inventive 2007). 
 
Facebookilla on maailmanlaajuisesti käyttäjiä jo yli 400 miljoonaa ja Twitterillä yli 190 
miljoonaa käyttäjää. Molempien sivustojen käyttäjämäärät ovat vielä kasvusuunnassa. Tämän 
vuoksi erilaisten sovellusten kehittäminen ja niiden yhdistäminen edellä mainittuihin 
sivustoihin toimii yhtenä tapana markkinoida portaaliamme. Esimerkkinä jos olet syönyt 
vaikka tonnikalasalaatin, jonka resepti löytyy portaalista, niin voit jakaa sen Facebookissa ja 
Twitterissä niin, että se myös antaa linkin suoraan kyseiseen reseptiin eli käytännössä tämä 
toimii samalla periaatteella kuin esim. Iltasanomien uutisia voi jakaa. Tällä tavoin ihmisiä 
saadaan vierailemaan portaalilla. (IT-Viikko 2010; Techcrunch 2010.) 
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Kuvio 3: Sosiaalisen median käyttö markkinoinnissa 
 
Yllä oleva kuvio havainnollistaa sosiaalisen median käyttöä markkinoinnissa. Tässä 
tapauksessa portaali ei itse varsinaisesti markkinoi itseään vaan sen tekee portaalin käyttäjä. 
Eli havainnollistettuna tuo ketju menee seuraavasti: Käyttäjä menee portaaliin, josta hän 
etsii itselleen sopivan ruokalajin, jonka hän aikoo aterioida kyseisenä päivänä tai on jo 
aterioinut. Tämän jälkeen hän jakaa kyseisen tänään syömänsä annoksen eli reseptin 
Facebookin kautta muille ihmisille, jolloin käyttäjä markkinoi käyttämäänsä palvelua eli tässä 
tapauksessa tässä liiketoimintasuunnitelmassa esiteltävää portaalia.  
 
Tämän edellä mainitun lisäksi Facebookia pystyy käyttämään markkinointiin muullakin tavalla. 
Kuviossa 2 Sovellukset, on esitelty portaalin sovelluksia, joita tullaan myös käyttämään 
Facebookissa niin sanottuina kevyt-versioina. Tarkoituksena on rakentaa muutama erilainen 
sovellus, joille pyritään saamaan käyttäjiä niiden hauskuuden ja käytännöllisyyden kautta. 
Ongelma näissä sovelluksissa on se, että ne tahtovat olla hyvin lyhytikäisiä ja niitä ei yleensä 
käytetä kuin muutaman kerran. Tämän vuoksi sovelluksista pyritään tekemään riittävän 
mielenkiintoisia, jolloin käyttäjät eivät luopuisi näiden käytöstä muutaman käyttökerran 
jälkeen. Yhtenä tällaisena sovelluksena toimisi ”Mitä tänään syötäisiin -sovellus” 
sekä ”Virtuaalijääkaappi”. Nämä sovellukset olisivat niin sanottuja kevytversioita ja 
varsinaiset versiot löytyisivät portaalin omilta Internet-sivuilta. Näillä kevytversioilla 
pyrittäisiin herättämään käyttäjien kiinnostus näitä varsinaisia versioita kohtaan. Näillä 
Facebookissa olevilla sovelluksilla pyritään luomaan käyttäjille lyhytaikaista hyötyä, jotta he 
varsinaisen hyödyn saamiseksi siirtyisivät käyttämään portaalia. Aikaisemmissa kappaleissa on 
esitelty esimerkkejä erilaisista hyödyistä, joita portaali tarjoaa käyttäjilleen. (Barefoot 2010, 
183 – 185.) 
 
Sähköpostimainontaa ei tulla käyttämään mainontana massoille, koska se mielletään ihmisten 
keskuudessa helposti roskapostiksi. Niin kuin kohdassa 2.2.1 Yhteistyökumppanit ja asiakkaat 
Käyttäjä Portaali Resepti Facebook Markkinointi
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mainitsin tullaan alkuvaiheessa olemaan yhteydessä erilaisten ruokablogien pitäjiin. Tällä 
tavoin heitä pyritään rekrytoimaan kokeilemaan portaalin palveluita sekä antamaan 
parannusehdotuksia. Jotta nämä henkilöt kiinnostuisivat tulee heille tarjota riittävän 
mielenkiintoinen portaali sekä jotain mitä he eivät muualta saisi tai löytäisi.  
  
Myös Youtubea pyritään käyttämään alustana käyttäjien omille videoille eli mikäli he ovat 
myös videokuvanneet reseptin, jonka he ovat jättäneet portaaliin niin he pystyvät myös 
liittämään siihen liittyvän videon. Youtubesta tulee löytymään myös portaalin oma kanava 
minkä alta löytyy kaikkien portaalin käyttäjien tallentamat videot. 
Kohdassa 3.4.3 Markkinointi 2.0 ja Sosiaalisen median markkinointi käydään tarkemmin läpi 
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointi sekä kohdassa 3.4.4 paneudutaan tarkemmin 
Facebookin käyttöön markkinoinnissa. 
 
2.2.3 Markkinointiviestintä ja imago 
 
Tässä osiossa käsittelen minkälaisen imagon yritys haluaa luoda markkinointiviestinnän avulla.  
 
Osioissa 2.1 Liikeidea ja 2.8 Visio 2016 on käsitelty minkälainen portaali tulee olemaan alussa 
ja minkälaiset ovat suunnitelmat tulevaisuutta varten. Tämän vuoksi on tärkeä miettiä 
minkälaisen kuvan portaali tulee antamaan itsestään niillä sovelluksilla ja ohjelmilla mitä 
portaali tulee tarjoamaan. On tärkeää myös miettiä, että minkälainen imago halutaan luoda. 
 
Vaikka tulevaisuudessa portaali haluaa olla myös hyvinvointiin ja liikuntaan laajentunut niin 
portaalille ei haluta kuitenkaan luoda sellaista imagoa, että sille olisi pelkästään tärkeää 
terveellinen ruoka. Portaalilla pyritään myös siihen, että imago tulisi olemaan 
enemmän ”kaikille jotakin” -tyyppinen imago. 
 
Miten tähän sitten pyritään? On äärimmäisen tärkeää, että markkinointiviestinnässä ei 
unohdeta esimerkiksi rasvaisen ruoan ystäviä vaan pyritään kaikella markkinoinnilla siihen, 
että portaali haluaa tarjota terveellisiä ruokavaihtoehtoja, mutta myös loistavia reseptejä 
jotka saattavat sisältää tavallista vähärasvaisempia aineksia.  
 
Portaalilla halutaan kuitenkin kannustaa niitä ihmisiä terveelliseen elämään, jotka ovat siitä 
kiinnostuneet ja halutaan tarjota myös erilainen vaihtoehto siihen kuitenkin unohtamatta sitä, 
että vaikka ruoka olisi terveellistä niin se olisi myös hyvää.    
 
Osiossa 3.4.2 Markkinointiviestintä imagon luomisessa käsitellään tarkemmin minkälaisin 
viestinnän keinoin pystytään vaikuttamaan siihen minkälainen imago luodaan ja minkälaisen 
imagon ihmiset luovat yrityksestä. 
 16 
  
 
2.3 Kilpailija-analyysi       
 
Portaalin voidaan katsoa kilpailevan erittäin kilpailulla toimialalla. Täysin samanlaisella 
konseptilla toimivia sivustoja ei Internetistä kuitenkaan löytynyt ainakaan alkuvaiheen 
tärkeimmällä kielellä eli englannilla. Suurin osa kilpailijoista tarjoaa kohtuullisen määrän 
reseptejä ja osassa sivustoissa pystyy lisäämään omia reseptejä. Erilaisia ruokasivustoja 
netistä löytyy tuhansia, mutta niiden käyttäjämäärät ovat kohtuullisen pieniä. Alla on 
vertailtu mahdollisia kilpailijoita sekä niiden sivustoja. 
 
Seuraavat kilpailijat ovat vain esimerkkejä koska vastaavia sivustoja löytyy netistä 
useampiakin. Alla olevista vain yhdellä sivulla pystyi selaamaan reseptejä useammallakin 
kielellä, mutta tämäkin sivusto tarjosi mahdollisuuden ainoastaan sisarsivuston kautta. 
Vertailluilla sivustoilla kaikilla on yli 5000 reseptiä. Lisäksi niiltä kaikilta löytyy myös jotain 
oheistoimintaa esimerkiksi ruokablogeja. Nämä sivustot eivät ole kuitenkaan päivittäneet 
toimintojaan ja sovelluksiaan kovinkaan usein. 
 
2.3.1 Allrecipes.com 
 
Sivustolle on mahdollista rekisteröityä, mutta hyötyä tästä ei ole kovinkaan paljoa koska tämä 
antaa mahdollisuuden ainoastaan tallentaa suosikkireseptit sekä menut niin, että ne löytyvät 
omasta profiilista. Sivusto on muutenkin hyvin amerikkalainen ja reseptien etsintä on turhan 
monimutkaista eikä se tunnu kovinkaan nauttivalta. Reseptit ovat hyvin amerikkalaistyyppisiä, 
joten tämä on selkeästi sivuston heikkous yhdessä huonon hakutoiminnon kanssa. Sivuston 
joka viikko eri päiville tarjoama menu on sitten sivuston parhaimmistoa. Sivuston 
käyttäjämäärä ei löytynyt, mutta sivusto vaikuttaa suhteellisen aktiiviselta. (Allrecipes 2011.) 
 
2.3.2 Ruokala.net 
 
Vertailuun on otettu mukaan myös yksi suomalainen sivusto eli Ruokala.net. Sivuston 
hakutoiminto on kohtalaisen toimiva, mutta kuitenkin tarkennettu haku on liian typistetty. 
Sivustolle on mahdollista rekisteröityä sekä lisätä omia reseptejä. Reseptin lisäys on hyvin 
yksinkertaista, mutta samalla myös aikaa vievää. Sivustolla on suuri määrä erilaisia reseptejä, 
mutta heikon tarkennetun haun vuoksi niitä voi olla vaikea löytää. Sivusto on ulkomaalaisiin 
sivustoihin verrattuna selkeämpi ja mukavampi käyttää. Hyvänä piirteenä sivustolta löytyy 
suuri määrä ruokablogeja. Heikkona puolena on huono tarkennettu haku sekä turha 
kaupallisuus. (Ruokala 2011.) 
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2.3.3 BBCgoodfood.com 
 
BBC:n oma ruokasivusto. Sivustolla on kohtalainen määrä erilaisia reseptejä ja ne on jaoteltu 
hyvin eri kategorioihin. Reseptit ovat ammattilaisten käsialaa, joten osa niistä on tehty 
turhan monimutkaisiksi sekä tämä rajoittaa reseptien määrän vain kohtuulliseksi. Sivustolle 
pystyy kirjautumaan ja tätä edellytetään, mikäli haluaa tilata jotain sivustolla olevasta 
nettikaupasta, jossa myydään erilaisia keittiötarvikkeita, ruokalehtiä sekä erilaisia 
ruokakirjoja. Sivustolta löytyy myös sivustolle reseptejä tehneiden kokkien ruokablogeja. 
Sivusto on vertailussa mukana olevista visuaalisesti parhain. (BBCgoodfood 2011.) 
 
2.3.4 Myrecipes.com 
 
Sivustolle pystyy lisäämään itse reseptejä ja reseptin syötössä hyvää on ennakoiva kirjoitus, 
valitettavasti ennakoivasta kirjoituksesta ruoka-aineiden löytyminen oli vähäistä. Muutenkin 
reseptin syöttö on hieman kankeaa ja se varmasti on vähentänyt ihmisiä jättämästä reseptejä. 
Sivusto on täysin amerikkalainen, jolloin kaikki mittayksiköt olivat myös amerikkalaisten 
standardien mukaan. Sivustolla on kohtalainen määrä käyttäjiä. Sivuston tarkennettu 
hakutoiminto on rakennettu kattavaksi, jolloin haettujen ruokien löytäminen on helppoa. 
Sivuston visuaalinen ulkonäkö on hieman raskas ja hyvin amerikkalaistyyppinen. Sivustolta 
löytyy myös menuja erilaisiin juhliin esim. häihin. (Myrecipes 2011.) 
 
2.3.5 Recipecenter.com 
 
Sivustolla on helppo hakutoiminto, mutta samalla se on myös riittävän kattava. Sivustolla on 
saksan- ja ranskankieliset sisarsivustot, joilta löytyy saman verran reseptejä kuin 
emosivustolta. Sivustolta löytyy myös ohjelma, joka täytyy tallentaa omalle koneelle, mikäli 
haluaa lisätä reseptejä sivustolle. Tällä ohjelmalla pystyy myös tekemään esim. kauppalistan 
valitusta reseptistä. Sivustolla ei tunnu olevan kovinkaan paljon aktiivisia käyttäjiä. Sivuston 
visuaalinen ilme on hieman tylsä ja vaikuttaa jotenkin ”muoviselta”.  (Recipecenter 2011.) 
 
2.3.6 Kilpailijat sosiaalisessa mediassa 
 
Edellä mainitut kilpailijat ovat hyvin edustettuna sosiaalisessa mediassa esimerkiksi jokaisella 
edellä mainituista sivuista on oma sivunsa Facebookissa. Facebookissa suosituin on 
jäsenmäärältään allrecipes.com. Kaikkien Facebook sivut olivat aktiivisia ja niillä on oli 
yleensä erilaisia blogikirjoituksia tai vaihtoehtoisesti päivän reseptejä. 
Twitteriä ja Youtubea käyttivät vain kolme viidestä ja esimerkiksi suomalaisessa Ruokala.net 
sivustolla ei ole omaa tiliä Twitterissä eikä Youtubessa. BBCgoodfood oli aktiivisin Twitterin 
käyttäjä ja se oli aktiivisempi Twitterissä kuin Facebookissa. 
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Eli tällä pienellä otoksella pystytään sanomaan, että kilpailijat ovat hyvin edustettuina 
sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin, mikä kiinnitti huomiota oli se, että kaikki sivustot olivat 
hyvin samankaltaisia ja ehkä jopa hieman tylsähköjä. Joten vaikka kilpailijat ovat hyvin 
edustettuina sosiaalisessa mediassa niin mahdollisuus erottumiseen kilpailijoista on hyvinkin 
mahdollista ja tämä on yritykselle positiivinen asia.  
 
Näen, että portaali erottuisi hieman laajemmalla valikoimalla erilaisia toimintoja sekä 
pelkästään reseptien määrällä. Suurimpana erona ja selkeimpänä vahvuutena nähdään 
kuitenkin se, että portaalin on tarkoitus toimia useammalla kielellä ja tällä tavalla tulla 
erottumaan selkeästi kilpailijoista. Kilpailijat ovat hyvin pitkälti painottuneet pelkkiin 
resepteihin. Tämä vuoksi nähdään, että portaalin sovellukset sekä toiminnot erottuvat reilusti 
kilpailijoista. Edellä mainittujen asioiden lisäksi portaali olisi huomattavasti monipuolisempi 
kuin kilpailijat ja tällä tavalla potentiaalia on nousta suositummaksi kuin kilpailijoiden 
sivustot. 
 
2.4 Riskianalyysi  
 
Yrityksen toiminnassa on aina omat riskinsä ja niin myös tälläkin yrityksellä tulee olemaan 
omat riskinsä toimintansa aikana. Hyvällä riskianalyysillä ja suunnitelmalla niiden vaikutusta 
voidaan vähentää tai ne voidaan poistaa kokonaan. 
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 Riski ja sen 
todennäköisyys 
Riskivaikutus Riskin 
välttäminen/kantaminen 
Ulkoinen ympäristö:    
 Taloudellinen 
ympäristö 
Yrityksen oma pääoma 
hupenee ja vierasta 
pääomaa ei saa (2) 
Pieni Suunnitellaan yrityksen 
kassavirta niin, että pääoma ei 
lopu sekä riittävän hyvällä 
liiketoiminnalla saadaan 
tarvittaessa vierasta pääomaa 
 Poliittinen 
ympäristö 
Ei merkitystä (1) Olematon  
 Sosiaalinen 
ympäristö 
Ihmisten kiinnostus 
ravintoa ja terveyttä 
kohtaan laskee (1) 
Pieni Ihmisten ymmärrys ravintoa 
kohtaan on kasvanut. 
 Tekninen ympäristö Portaalin sovelluksia ei 
koeta mielenkiintoisiksi ja 
hauskoiksi käyttää (3) 
Keskisuuri Beta testataan sovellukset 
riittävän hyvin ja kuunnellaan 
käyttäjien mielipiteitä 
 Toimialan kehitys Isommat toimijat pystyvät 
kehittämään toimintaansa 
nopeammin (3) 
Keskisuuri Pyritään olemaan edelläkävijä 
ja aina kaksi askelta 
kilpailijoita edellä 
 Markkinat ja 
asiakkaat 
Portaali ei saa riittävästi 
käyttäjiä (4) 
Suuri Rakennetaan portaali 
houkuttelevaksi 
 Kilpailu Kilpailijoiden portaalit 
ovat parempia (3) 
Keskisuuri Kehitetään portaalia koko ajan 
Sisäinen ympäristö:    
 Organisaatio ja 
henkilöstö 
Avainhenkilöiden 
irtisanoutuminen 
yrityksestä (1) 
Pieni Pyritään saamaan yritys 
kasvuun jolloin haasteet 
pysyvät kiinnostavina 
 Tuotanto Portaalin toiminta on 
epäluotettavaa ja sivusto 
kaatuilee (1) 
Pieni Hankitaan luotettavat ja 
riittävän hyvät palvelimet 
luotettavalta 
palveluntoimittajalta 
 Talous Yhteistyökumppaneiden 
kanssa ei saada tuottavia 
sopimuksia jolloin 
kassavirta tyrehtyy (3) 
Keskisuuri Tarjotaan vastustamaton 
markkinapaikka 
yhteistyökumppaneille 
Taulukko 1: Riskianalyysi (Opetushallitus 2011.) 
 
Yllä olevasta taulukossa on eriteltynä yrityksen sisäiset sekä ulkoiset riskitekijät. 
Ensimmäisestä sarakkeesta löytyy, minkä ympäristön riskistä on kyse, toisessa sarakkeessa on 
minkälainen riski tähän ympäristöön kuuluu sekä asteikolla 1 – 5 sen todennäköisyys niin, että 
yksi on pienin mahdollinen ja viisi on suurin mahdollinen. Kolmannesta sarakkeesta löytyy 
riskin vaikutus yritykseen. Viimeisestä sarakkeesta löytyy tieto miten riski vältetään. 
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Niin kuin yllä oleva taulukko kertoo markkinat ja asiakkaat muodostavat suurimman riskin 
yrityksen kannalta. Eli mikäli käyttäjiä ei ole, niin portaalin kannattava toiminta on 
vaakalaudalla. Tämä asia on tullut useammassa kohdassa esiin, mutta se yrityksen kannalta 
äärimmäisen tärkeä. Muut riskit jäävät vaikutukseltaan vain keskisuureksi ja riittävän hyvällä 
analysoinnilla sekä toteuttamalla analyysin antamat vastaukset nämä riskit ovat 
minimoitavissa. 
 
2.5 SWOT-analyysi 
 
Osana liiketoimisuunnitelmaa ja idean arviointia haluan käyttää SWOT-analyysiä. Se antaa 
selkeän kuvan mitkä ovat yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-
analyysi on tehty analysoimaan yrityksen lähtötilannetta koska jo ensimmäisen vuoden lopulla 
SWOT-analyysi näyttäisi erilaiselta. 
 
Strenghts (Vahvuudet) Weaknesses (Heikkoudet) 
- Liikeidea - Vaatii paljon käyttäjiä  
- Pienet kustannukset - Pieni budjetti 
  - Pienet resurssit 
  
  
Opportunities ( Mahdollisuudet) Threats (Uhat) 
- Internetin kautta pystyy  
tavoittamaan paljon ihmisiä - Kilpailu 
- Internet-mainonnan 
yleistyminen   
 
  
Taulukko 2: SWOT-analyysi (Qualitas-Forum 2011.) 
 
2.5.1 Vahvuudet 
 
Yrityksen suurin vahvuus on liikeidea, koska sillä pyritään erottumaan kilpailijoista 
positiivisella tavalla ja sen mahdollisuuksiin kasvaa maailmanlaajuiseksi portaaliksi. Myös 
aloitusvaiheen pienet kustannukset on selkeästi vahvuus ja ne eivät tule kasvamaan 
ensimmäisten vuosien aikana. 
 
2.5.2 Heikkoudet  
 
Suurimpana heikkoutena on se, että portaali vaatii paljon käyttäjiä menestyäkseen ja se tulee 
aiheuttamaan myös paljon haasteita. Pieni budjetti aiheuttaa sen, että ei ole mahdollisuutta 
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käyttää markkinointiin paljolti rahaa ja tämä myös vaikuttaa siihen, että ei ole varaa palkata 
useampia työntekijöitä ja tällöin resurssit pysyvät pieninä. 
 
2.5.3 Mahdollisuudet 
 
TNS Gallupin tekemän tutkimuksen mukaan 3,6 miljoonaa suomalaista 15-79-vuotiasta on 
käyttänyt Internetiä viimeisen kuukauden aikana. Tämä kertoo jo sen, että ihmisiä pystyy 
tavoittamaan Internetin kautta enenevässä määrin niin Suomessa kuin maailmalla. Tämä 
kasvava internetin käyttäjämäärä avaa vääjäämättömästi suuria mahdollisuuksia kasvattaa 
tulevaisuudessa käyttäjämääriä. (TNS Gallup 2011.) 
 
Internetissä tapahtuva mainonta on selkeästi kasvava mainonnan muoto. TNS Gallupin mukaan 
suomalaisten yritysten Internet-markkinointi Tammi-helmikuussa 2011 oli kasvanut 30% 
verrattuna edellisvuoden vastaavaan ajankohtaan. Koska tarjoamalla Internet-markkinointiin 
sopivan alustan, portaalin mahdollisuudet kasvaa tulevaisuudessa näyttävät valoisilta johtuen 
yritysten kasvavasta panostuksesta Internet-markkinointiin. (TNS Gallup 2011.) 
 
2.5.4 Uhat 
 
Vaikka portaalilla ei ole yhtään täysin samalla konseptilla toimivaan kilpailijaa, niin kuitenkin 
samantyyppisiä sivustoja löytyy Internetistä paljon. Tämä vuoksi kilpailu on yrityksen suurin 
uhka ja tuon uhan vaikutuksia koetetaan pienentää sillä, että erotutaan kilpailijoista 
edukseen. 
 
2.6 Exit-Suunnitelma 
 
Koska portaalin suurella kasvulla on perustajien mielestä potentiaalia, mutta omien resurssien 
määrä on vähäistä niin yritykselle pitää miettiä mahdollinen exit-suunnitelma. Lähtökohtana 
yritykselle on kuitenkin, että yritys pystyisi jatkamaan omillaan ja tällöin exit-suunnitelmaa ei 
tarvittaisi laittaa täytäntöön. Mahdollinen exit on suunniteltu n. 3 – 6 vuoden päähän 
yrityksen toiminnan aloittamisesta. Mikäli exit-suunnitelma tulee ajankohtaiseksi niin exitille 
on useampi vaihtoehtoinen tapa. 
 
Ensimmäinen vaihtoehto on, että yrityksen johto sitoutuu jatkamaan yrityksessä työskentelyä 
ja sen kehittämistä yhdessä uuden omistajan kanssa. Tämä vaihtoehto on varteenotettavin 
silloin kun ostaja olisi esim. pääomasijoittaja. 
 
Toisena vaihtoehtona on jokin muun sosiaalisen median toimija esimerkiksi Google tai 
Facebook. Näistä Google on varteenotettavampi vaihtoehto, tässä tapauksessa yrityksestä 
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exitin tapahtuessa luovuttaisiin täysin ja perustajat eivät jatkaisi missään tekemisissä 
portaalin kanssa. 
 
Kolmantena vaihtoehtona on jokin ruokakauppaketju. Mikäli jokin ruokakauppaketju olisi 
kiinnostunut ostamaan portaalin niin tässä tapauksessa pyrittäisiin siihen, että se olisi jokin 
globaalitoimija eli suomalaisia toimijoita pidetään tässä tapauksessa liian pieninä. Mikäli 
tähän vaihtoehtoon päädytään niin, perustajat eivät jatkaisi missään tekemisissä portaalin 
kanssa. 
 
Nämä kolme vaihtoehto ovat luultavimpia mahdollisia toimijoita, jotka voisivat olla 
kiinnostuneita ostamaan portaalin. Mahdollisuuksia muihinkin toimijoihin varmasti olisi, mutta 
koska niitä ei pidetä mahdollisina niin ne jätetään pois. 
 
2.7 Rahoitus ja kustannukset  
 
Tässä kappaleessa käytettiin apuna YritysHelsingin www.liiketoimintasuunnitelma.com 
palvelukeskusta, josta löytyy tarvittavia työkaluja esim. kustannusten laskemiseen. 
(Liiketoimintasuunnitelma 2011) 
 
Yrityksen omistajat, jotka samalla toimivat yrityksen työntekijöinä, eivät nosta ensimmäisen 
vuoden aikana palkkaa toiminnastaan. Tulevien vuosien palkanmaksua pyritään 
tarkastelemaan ensimmäisen vuoden loppupuolella riippuen yrityksen yleisen tilan 
kehityksestä. Myöskään toimitiloille ei alussa ole tarvetta vaan työ tullaan tekemään kotoa 
käsin, jolloin pystytään säästämään vuokrakuluissa.  
 
Mikäli yritys olisi päättänyt palkata työntekijän tai työntekijöitä, niin ensimmäisen vuoden 
aikana olisi tarvittu yhden henkilön kokopäiväistä työpanosta. Palkaksi olisi muodostunut noin 
3000 euroa kuukaudessa ja työnantajamaksujen kanssa yritykselle olisi tullut vuotuiseksi 
kuluksi noin 46 000 euroa. Tämän summan laskemiseen käytin www.talenom.fi sivulta 
löytyvää laskuria. Eli tällä laskemalla voidaan sanoa, että yritys säästää 46 000€ ensimmäisen 
vuoden aikana kun omistajat eivät nosta palkkaa (Talenom 2011). 
 
Ensimmäiselle vuodelle ei aseta myyntitulovaatimuksia vaan yritys keskittyy ensimmäisen 
vuoden ajan kehittämään portaaliaan niin, että tulevina vuosina myyntituloa voidaan odottaa. 
Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että ensimmäisen vuosi tulee olemaan tappiollinen, mutta 
koska kulut ovat pienet ja alussa omistajat ovat valmiita sijoittamaan yritykseen riittävän 
määrän pääomaa.  Tällä pystytään helposti kattamaan ensimmäisen vuoden tappiot. Kasvua 
varten ulkopuolisen pääoman saaminen on kuitenkin tärkeää, mutta sen määrällistä 
tarpeellisuutta sekä lähdettä tullaan tarkastelemaan ensimmäisen vuoden loppupuolella. 
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Rahoituslaskelma osoittaa, että rahan tarve on yritystä perustettaessa 9400€. Yrityksen oma 
pääoma tulee olemaan 20 000 euroa. Tarkoituksena on, että ulkopuolista rahoitusta ei 
ensimmäisen vuoden aikana oteta eikä siihen ole tarvetta ensimmäisen vuoden aikana. 
 
Koska ensimmäisen vuoden aikana ei odota myyntituloja niin, yritykselle on ainoastaan 
kuukausittaiset kiinteät kustannukset. Ensimmäisen vuoden kiinteät kustannukset ovat 4800 
euroa eli 400 euroa kuukaudessa.  
 
Laskelmat löytyvät liitteistä 1 – 2. 
 
2.8 Visio 2016 
 
On tärkeää, että jokaisella yrityksellä on oma visio tulevaisuudestaan. Kohdassa 2.6 käsittelin 
exit-suunnitelmaa ja sen mahdollisuutta 3 – 6 vuoden sisällä. Totesin kuitenkin että yritys 
pyrkii jatkamaan itsenäisenä mikäli mahdollista. 
 
Joten vuonna 2016 nähdään, että portaalilla on noin 2 miljoonaa aktiivista käyttäjää ympäri 
maailmaa ja portaali on edelläkävijä hyvien ja terveellisten ruokareseptien tarjoajana sekä 
antamassa erilaisia näkökulmia terveelliseen ja hyvinvoivaan elämään.  
 
Tarkoituksena on myös laajentaa portaalin tarjoamia mahdollisuuksia ihmisille, jotka pyrkivät 
parantamaan omaa elämänlaatuaan ravinnon ja liikunnan kautta. 
 
Portaalin käyttö ja reseptien haku tulisi olemaan mahdollista useammalla kuin 20 eri kielellä. 
Tämän lisäksi portaali tulisi olemaan maailmanlaajuisesti suosituin sivusto, mistä ihmiset 
etsivät reseptejä sekä suunnittelisivat omaa ruokailuaan. 
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3 Teoriaosa 
 
Teoriaosassa käsitellään mikä on liiketoimintasuunnitelma ja mitä hyvä 
liiketoimintasuunnitelma sisältää sekä käsitellään sosiaalista mediaa, koska yrityksen toiminta 
tapahtuu sosiaalisen median tarjoamassa alustassa. Markkinointisuunnitelman teoriaan 
otetaan mukaan myös teoriaa sosiaalisen median käytöstä markkinoinnissa ja sosiaalisen 
median mahdollisuuksista yrityksille. 
 
Mikä sitten on liiketoimintasuunnitelma ja ketä varten se laaditaan? näihin kysymyksiin hyvän 
vastauksen antaa esimerkiksi Irma Meretniemen Yrityksen Perustajan 
Käsikirja. ”Liiketoimintasuunnitelma on yritystoiminnan kokonaisvaltainen suunnitelma. Sen 
tarkoituksena on analysoida, perustella ja täsmentää liikeideaa. Hyvä 
liiketoimintasuunnitelma on yritystoiminnan perusta ja ohjenuora” (Meretniemi 2008, 24). 
 
Liiketoimintasuunnitelmaa käytetään haettaessa pankkilainaa ja muita 
rahoitusmahdollisuuksia. Yrityksen toimintaa on myös helppo suunnitella, ohjata ja seurata 
liiketoimintasuunnitelman avulla. Tämä tarkoittaa sitä, että liiketoimintasuunnitelman 
tarkoitus on palvella yrittäjää. (Meretniemi 2008, 24.) 
 
3.1 Yrityksen perustiedot 
 
Osakeyhtiön perustamiseen tarvitaan yksi tai useampi henkilö tai oikeushenkilö. Osakkeiden 
vastuu on rajoitettu ainoastaan sijoitettuun rahamäärään. Yrityksessä tulee olemaan kolme 
omistajaa ja yrityksen yhtiömuodoksi on päätetty osakeyhtiö. (Meretniemi 2008, 51.) 
 
3.1.1 Yhtiömuoto 
 
Koska on olemassa erilaisia yhtiömuotoja, niin alkavan yrittäjän tulee miettiä, että mikä 
yhtiömuoto sopii perustettavaan yhtiöön. Yrittäjän valintaan vaikuttavia tekijöitä ovat 
perustajien lukumäärä, suunniteltu yrityksen koko sekä kuinka laajaa toimintaa yrityksellä 
tulisi olemaan. Yrittäjän tulisi myös miettiä valintaa tehdessä kuinka paljon perustettava 
yritys tarvitsee pääomaa ja mistä ja kuinka sitä olisi saatavilla. Koska mikään yritystoiminta ei 
ole riskitöntä, niin yhtiömuotoa valittaessa riskit tulee kartoittaa. Edellä mainitut asiat 
vaikuttavat siihen, valitseeko tuleva yrittäjä/yrittäjät yhtiömuodokseen toiminimen, avoimen 
yhtiön, kommandiittiyhtiön, osakeyhtiön vai osuuskunnan. (Meretniemi 2008, 39 – 51.) 
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Koska on päätetty, että yhtiömuoto tulee olemaan osakeyhtiö niin tulen keskittymään 
ainoastaan osakeyhtiöön ja muut yhtiömuodot jätetään käsittelemättä. Alla olevassa 
käsitellään hieman osakeyhtiötä sekä mitä osakeyhtiöltä vaaditaan. 
 
Osakeyhtiön osakkaat ovat vastuussa vain sen summan, jonka he ovat antaneet 
osakepääomaksi, eli heidän yksityinen omaisuutensa on turvassa esimerkiksi 
konkurssitilanteessa. Yleisesti kuitenkin aloittavan yrityksen yrittäjäosakas takaa yrityksen 
lainoja omalla nimellään sekä joutuu antamaan henkilökohtaista omaisuutta lainojen 
vakuudeksi. Osakeyhtiöillä tulee olla hallitus, jonka yhtiökokous valitsee. Pienissä 
osakeyhtiöissä kuitenkin riittää, että on yksi jäsen sekä yksin varajäsen. Isoissa yli 80 000 
euroa osakepääoman yrityksissä tulee olla vähintään kolme jäsentä. Hallituksen tehtävänä on 
huolehtia, että yrityksen toiminta ja hallinto ovat asianmukaisesti järjestyksessä. 
Yhtiökokouksen tehtävänä on valita sopiva hallitus, jonka tehtävänä on valita sopiva 
toimitusjohtaja. Kuitenkin pienten osakeyhtiöiden, joiden osakepääoma on alle 80 000 euroa, 
ei tarvitse olla toimitusjohtajaa nimettynä. Toimitusjohtaja yleensä valitaan kuitenkin 
hoitamaan ja vastaamaan yhtiön toiminnasta hallituksen ohjauksessa. (Meretniemi 2008, 39 - 
51.) 
 
Osakepääoma julkisilla osakeyhtiöillä on 80 000 euroa kun taas yksityisten osakeyhtiöiden 
minimi osakepääoma on 2500 euroa (Osakeyhtiölaki 2006/624). 
 
Osakkeen omistajille voidaan maksaa osinkoja, palkkaa tai molempia. Osinkoja voidaan 
kuitenkin vasta maksaa ensimmäisen voitollisen tilinkauden jälkeen. Yhtiökokous tekee aina 
päätöksen siitä, että jaetaanko osinkoja vai jätetäänkö ne jakamatta. Yleisemmin maksettava 
osinko määritellään jonakin tiettynä prosenttina osakkeen nimellisarvosta laskettuna. 
(Meretniemi 2008, 52.) 
 
Jokaisella osakeyhtiöllä tulee olla tilintarkastaja. Yhtiökokous valitsee yhtiön tilintarkastajan. 
Yksityisessä osakeyhtiössä tilintarkastajan toimikausi jatkuu toistaiseksi eli niin kauan kun 
valitaan uusi tilintarkastaja. Julkisessa osakeyhtiössä tilintarkastaja valitaan aina uudestaan 
seuraavassa yhtiökokouksessa. (Osakeyhtiölaki 2006/624)  
 
3.1.2 Osakeyhtiön perustaminen  
 
Kun osakeyhtiötä ollaan perustamassa, niin se ei voi aloittaa toimintaansa kun vasta sen 
jälkeen kun seuraavat vaiheet ovat hoidettu: perustamissopimuksen ja yhtiöjärjestyksen 
laatiminen, yhtiöjärjestys tulee olla perustamissopimuksessa tai se on oltava liitteenä 
perustamissopimuksessa. Myös osakkeiden merkintä sekä osakepääoman maksaminen tulee 
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olla tehtynä. Viimeisenä yhtiö tulee ilmoittaa ja rekisteröidä Kaupparekisteriin. Tämän 
jälkeen osake yhtiö on juridisesti syntynyt. (TE-keskus 2007, 39.) 
 
Perustamissopimuksesta tulee löytyä seuraavat kohdat: päivämäärä, osakkeenomistajat sekä 
kuinka kukin on merkinnyt osakkeita, merkintähinta, maksuaika osakkeille sekä hallituksen 
jäsenet. Myös tilikausi tulee näkyä joko perustamissopimuksessa tai yhtiöjärjestyksessä. 
Perustamissopimuksessa tulee myös näkyä toimitusjohtaja, mikäli yrityksellä tällainen on, 
hallintoneuvoston jäsenet sekä tilintarkastaja. Osakkeista maksettavan merkintähinnan määrä 
tulee maksaa yrityksille ennen kuin yhtiön rekisteröidään. Yhtiö on ilmoitettava 
rekisteröitäväksi kaupparekisteriin kolmen kuukauden sisällä siitä kun perustamissopimus on 
allekirjoitettu. Mikäli näin ei toimita osakeyhtiön perustaminen raukeaa. Yhtiöjärjestys, joka 
tulee olla mukana perustamissopimuksessa tai sen liitteenä niin sen tulee sisältää ainakin 
seuraavat kohdat: Toiminimi, kotipaikka sekä toimiala. Mikäli yhtiön tarkoituksena on käyttää 
toiminimeään useammalla kielellä, niin kaikilla kielillä olevat toiminimet tulee olla 
yhtiöjärjestyksessä. (TE-keskus 2007, 40 – 41.) 
 
3.2 Sosiaalinen media, Web 1.0 ja Web 2.0 
 
Koska yrityksen toiminta tulee sijoittumaan sosiaalisen media tarjoamaan alustaan niin on 
tärkeää miettiä mitä ja mikä sosiaalinen media varsinaisesti on. On myös tärkeää miettiä 
miten sosiaalinen media on saanut alkunsa sekä sitä mitä hyötyä ja lisäarvoa se tuo yritykselle 
ja onko sillä negatiivisia puolia.   
 
Ihmisillä on omat mielipiteensä sosiaalisesta mediasta sekä omat mielikuvat niistä. Mikäli 
kävelisin Helsingin keskustassa ja kysyisin jokaiselta vastaan tulevalta, että mikä heille tulee 
mieleen sosiaalisesta mediasta niin suurin osa luultavasti vastaisi Facebook. Facebook onkin 
2000-luvun sekä 2010-luvun hallitseva, mutta ei ainoa sosiaalinen media. Facebook onkin jo 
korvannut jossain määrin tekstiviestin käyttöä sekä siitä on tullut sähköpostin lähetyksen 
korvike. Sivuston avulla on kuitenkin helppo olla yhteydessä vanhoihin tuttavuuksiin tai 
opiskelutovereihin, jotka saattavat asua toisella puolella maapalloa. Mutta niin kuin todettua, 
Facebook ei ole ainoa sosiaalisen median edustaja vaan erilaisia sosiaalisen median edustajia 
on monenlaisia. Yksi tunnetuimmista on esimerkiksi Youtube-sivusto, joka on täydellinen 
esimerkki sosiaalisen median nettisivustosta. Youtubessa pystyy jakamaan, lisäämään sekä 
katsomaan videoleikkeitä. Kolmantena nostetaan esiin Twitter, joka toimii microbloggaus 
sivustona. Microbloggaus tarkoittaa bloggaus muotoa, jossa käyttäjät pystyvät jättämään 
yleensä lyhyitä tekstejä sivustolle, joilla he voivat kuvata mitä ovat tänään kokeneet tai 
tehneet, nämä viestit ovat yleensä lyhyitä maksimissaan n.140 merkkiä. Näitä viestejä 
pystyvät näkemään kaikki tai pelkästään tiettyyn ryhmään kuuluvat henkilöt. Twitter on 
suosituin näistä microbloggaussivustoista, mutta myös esimerkiksi Facebookilla, MySpacella 
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and LinkedInillä on oma microbloggaus ominaisuus ja se tunnetaan paremmin nimellä status 
update eli tilapäivitys. (Leino 2010, 250; Borges 2009, 45.)  
 
Yhdellä määritelmällä ei pysty kuvaamaan sosiaalista mediaa. Seuraavia lauseita käytetään 
määritellessä sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media on Internet sekä matkapuhelinpohjaisia 
työkaluja, joilla informaation jakaminen sekä keskustelu onnistuu. Sosiaalinen media liittyy 
aktiviteetteihin, joihin yhdistyvät muun muassa teknologian, viestinnän sekä ihmisten välinen 
vuorovaikutus kuvan, videon, äänen ja sanojen avustuksella. Sosiaalisen median sivustot 
tarjoavat käyttäjille mahdollisuuden luoda sisältöä sivustolle itse. Sosiaalisella medialla 
tarkoitetaan nettisivuston sekä Internet-palvelun tekniikka, jolla mahdollistetaan ihmisten 
kanssakäyminen ja yhteyden pito muihin ihmisiin sekä mahdollisuus julkaista oma mielipide 
sekä kertoa omista asioista. Nämä lauseet avaavat kysymystä mitä ja mikä sosiaalinen media 
on, mutta siltikin yksinkertaisemmat tulkinnat ovat ihmisille helpompia, joten seuraavat 
kolme kohtaa antavat loistavan vastauksen kysymykseen mitä ja mikä on sosiaalinen media. 
Sosiaalinen media koostuu tai ainakin osittain koostuu käyttäjien itse luomasta sisällöstä, 
yhteisöstä jossa sisältöä kulutetaan sekä jaetaan. Teknologiasta, joka antaa sekä tarjoaa 
alustan sisällön tuottamiseen, muokkaamiseen, viestintään sekä jakeluun. (Leino 2010; 251.)  
 
Mitä hyötyä sitten sosiaalisesti mediasta on yritykselle ja onko sillä negatiivisia puolia? Alla on 
listattu positiiviset puolet ja tämän jälkeen käydään läpi negatiivisia puolia. 
 
Positiiviset puolet: 
- Maantieteelliset rajoitukset poistuvat. 
- Markkinoinnin potentiaali kasvaa. 
- Sosiaalinen media helpottaa työntekijöiden yhteistyötä. 
- Sosiaalinen media lisää brändin arvoa. 
- Sosiaalinen media luo tuloja. 
(Rice Lincoln 2009, 40 – 143.) 
 
Sosiaalisen median avulla on äärimmäisen helppoa antaa negatiivista palautetta, mikäli 
käyttäjät niin haluavat. Tämän vuoksi monet yritykset karttavat sosiaalista mediaa, koska sen 
pelätään aiheuttavan liikaa negatiivista huomiota. Sosiaalisen median puolestapuhujat ovat 
taas sitä mieltä, että mikäli on yritys on riittävän rohkea kohtaamaan negatiivista palautetta 
sosiaalisen median kautta niin se on pelkästään positiivinen asia. Asian voi nähdä niin, että 
negatiivisen palautteen ottaminen antaa yrityksestä sellaisen kuvan, että se on valmis 
kuuntelemaan ja se välittää asiakkaistaan sekä on valmis ottamaan opikseen negatiivisesta 
palautteesta. (Rice Lincoln 2009, 40 – 143.) 
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Moni ihminen ajattelee, että Internet on pelkkä Internet ja kaikki sivustot ovat perusteeltaan 
samanlaisia. Web 2.0 on Bill O’Reillyn konferenssissa lanseeraama termi uudenajan 
internetistä. Mitä siis ovat Web 1.0 ja Web 2.0 ja millä tavoin ne eroavat toisistaan ja mitä 
tekemistä niillä on sosiaalisen median kanssa. Suurin osa nettisivuista on Web 1.0 tyyppisiä 
nettisivuja. Web 1.0 nettisivut ovat sellaisia, mistä pystyy hakemaan tietoa esimerkiksi 
yrityksestä, organisaatiosta tai henkilöstä ja yleensäkin juuri nettisivun omistajasta, joka voi 
olla jokin edellä mainituista. Näillä nettisivuilla vierailijat eivät pysty interaktiivisesti 
vaikuttaa sivuston sisältöön eli ne ovat niin sanottua read-only nettisivuja. Web 2.0 nettisivut 
ovat taas niin sanottuja read-write sivustoja. Näillä sivustoilla vierailija pystyy itse vaikuttaa 
sivuston sisältöön, arvostelemaan sisältöä, jakamaan sivuston sisältöä muille sekä 
muodostamaan yhteisöjä. Näiden kahden eroa voisi kuvata sanoilla litteä ja pyöreä. Niin kuin 
aikoinaan ihminen kuvitteli, että maapallo on litteä, on tässä tapauksessa Web 1.0 se litteä ja 
kuten myöhemmin todistettiin niin maapallo onkin pyöreä ja samalla tavalla Web 2.0 on 
pyöreä. Parhaimman määrityksen kuitenkin antaa Susan Rice Lincoln, jonka mielestä Web 1.0 
oli maailman suurin kirjasto kun taas Web 2.0 on maailman suurin kahvila. Tämä vertaus 
kuvastaa parhaiten, sitä miten nykyisin Internetissä luodaan uutta kun aikaisemmin sitä 
käytettiin pelkästään tiedon hakemiseen. Web 2.0 on huomattavasti sekaisempi kuin 
edeltäjänsä, mutta kuitenkin huomattavasti lämpimämpi ja ihmismäisempi. (Borges 2009, 31 – 
40; Rice Lincoln 2009, 8 – 11.) 
 
Joillekin Web 2.0 on synonyymi sosiaaliselle medialle, koska molemmissa esiintyy sosiaalista 
vuorovaikutusta. Nämä eivät kuitenkaan ole yksi ja sama vaan Web 2.0 on teknologia, jonka 
avulla on syntynyt sosiaalinen media. Kuvio 4 kuvaa, sitä minkälaiset avaimet Web 2.0 antaa 
sosiaalisen median käyttöön ja siihen pystyy tiivistämään sosiaalisen median käytön ja sen 
mahdollisuudet (Borges 2009, 31 – 40; Rice Lincoln 2009, 8 – 11.) 
 
Mitä tällä on sitten tekemistä tässä liiketoimintasuunnitelmassa esiteltävän yrityksen kanssa? 
On hyvä tuntea sosiaalisen median sekä Web 2.0 teoriaa sekä niiden syntymistä, koska niiden 
avulla toimiminen olisi helpompaa ja siitä pystyisi saamaan mahdollisimman paljon irti. 
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Kuvio 4: Avain työkalut sosiaalisen mediaan  
 
3.3 Liiketoimintasuunnitelman osat 
 
Tässä osiossa käydään tarkemmin läpi mitä liiketoimintasuunnitelmaan kuuluu. Niitä pyritään 
käymään teorian kautta läpi ja sitten varsinaisessa liiketoimintasuunnitelmassa niitä käydään 
läpi sekä miten tässä liiketoimintasuunnitelmassa esiteltävä yritys tulee nämä asiat hoitamaan. 
Nuoriyrittäjä-sivuston mukaan liiketoimintasuunnitelmaan kuuluvat seuraavat osat:  
- Yrityksen lähtötilanteen arviointi.  
- Markkinoiden ja kilpailutilanteen arviointi.  
- Yrityksen tavoitteet ja strategiat (miten tavoitteet saavutetaan). 
- Yrityksen eri toimintojen järjestelyt ja kehittämissuunnitelmat (esim. tuotteiden 
valmistus ja markkinointi). 
- Taloudelliset laskelmat.  
- Tulevaisuuden riskien ja mahdollisuuksien arviointi.  
(Nuoriyrittäjä 2011.) 
Luonnollisesti nämä kohdat eivät toimi kaikissa liiketoimintasuunnitelmissa, mutta ovat 
useimmiten mukana kun liiketoimintasuunnitelmaa tehdään. Olen kuitenkin muokannut tässä 
liiketoimintasuunnitelmassa sen osiot sellaiseksi, mitkä koetaan tärkeäksi ja ovat hyväksi 
käydä läpi tehdessä liiketoimintasuunnitelmaa. (Nuoriyrittäjä 2011.) 
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Bloggaaminen
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bloggaaminen
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Widgetit
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3.3.1 Tuotteet ja palvelut 
 
Tämä vastaa kysymykseen mitä tuotetta tai palvelua myydään. Yritykset pyrkivät hankkimaan 
tuloja niillä tuotteilla ja palveluilla, jotka vastaavat kysyntään eli asiakkaiden tarpeiden sekä 
mahdollisten toiveiden tyydyttämiseen. Kysyntä kuitenkin ratkaisee sen, että kuinka paljon 
asiakkaat ovat halukkaita ostamaan näitä tuotteita tai palveluita. Tärkeänä pidetään myös 
asiakkaiden halua maksaa tuotteesta tai palvelusta tietyn summan verran. Vaikka yritys 
pitäisikin hinnan korkealla ja asiakkaat olisivat sen halukkaita maksamaan, niin yrityksen 
pitää myös saada tietty myyntivolyymi, jotta kannattavuus pystytään pitämään positiivisena. 
(Meretniemi 2008, 26.)  
 
Liiketoimintasuunnitelman tulee vastata monenlaisiin kysymyksiin ja tässä osiossa, ehkä 
tärkeimmät kysymykset ovat: Minkä tarpeen yrityksen tuote tai palvelu pystyy tyydyttämään, 
tai vaihtoehtoisesti minkä ongelman nämä tuotteet tai palvelut ratkaisevat. 
Yksinkertaisimpana kysymyksenä pidetään, mitkä ovat yrityksen tuotteet tai palvelut ja 
pystyvätkö ne vastaamaan asiakkaiden määrittelemiin tarpeisiin ja onko niistä hyötyä 
asiakkaalle. Pyritään myös hakemaan vastausta sille, että onko yrityksen tarkoituksena 
erikoistua johonkin todella spesifioituun osaan vai ovatko tuotteet tai palvelut tyypiltään 
massatuotteita tai –palveluita. (Meretniemi 2008, 26.) 
 
3.3.2 Asiakkaat  
 
Kenelle myydään ja ketkä ovat yritykselle ne tärkeimmät asiakkaat ja asiakasryhmät. On 
tärkeää myös miettiä, että mistä nämä asiakkaat löytyvät ja millä tavoin heidät on helpointen 
tavoitettavissa. Asiakasryhmissä tulee ottaa huomioon asiakkaiden ikä, minkälaisia 
harrastuksia heillä on, kuinka paljon he tienaavat, minkälaisessa työssä he ovat ja asuvatko 
he yksin vai onko heillä perhe. Asiakkaita miettiessä tulee pyrkiä löytämään se asia millä tai 
minkä takia potentiaaliset tekevät mahdollisen päätöksen ostoksesta. Yrityksen pitää myös 
tietää mikä on se lisäarvo tai hyöty minkä potentiaalinen asiakas saa jos hän päättää, että 
hän ostaa juuri tältä yritykseltä heidän tuotteensa tai palvelun. On äärimmäisen tärkeää 
tunnistaa potentiaaliset asiakkaat ja yrityksen tulee tietää millä tavoin he luovat lisäarvoa 
asiakkaille. (Meretniemi 2008, 27.)    
 
3.3.3 Kilpailijat  
 
Yritystoimintaa aloittaessa on hyvä kartoittaa ja tehdä yksityiskohtainen arviointi minkälaisia 
kilpailijoita yrityksellä on. Yritykselle on tärkeää tuntea kilpailijoiden avaintoimijat sekä 
mihin markkinapositioon he kuuluvat verrattuna muihin kilpailijoihin. Aloittavan yrittäjän on 
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myös hyvä tutustua millaisia ovat kilpailevien yritysten tuotteet ja palvelut sekä missä 
kilpaileva yritys sijaitsee ja millä tavoin he markkinoivat. Yleensä kilpailijat pyrkivät 
saavuttamaan johtavan markkina-aseman eri tavoin. Jotkut saattavat pyrkiä siihen hinnan 
avulla ja pyrkivät etsimään hintatietoisia markkinasegmenttiä, kun taas jotkut pyrkivät 
johtavaan markkina-asemaan myymällä tuotteitaan tai palveluitaan ihmisille, jotka haluavat 
parempaa palvelu, laatua, mukavuutta, nopeaa toimitus tai laajempaa tuotevalikoimaa. On 
erittäin tärkeää tunnistaa ne yritykset, jotka ovat pahimmat kilpailijat tulevaisuudessa ja 
pyrkiä ennustamaan mitä he pyrkivät tekemään. (Kaplan 2007, 69.) 
 
Alla on muutama esimerkki mihin Jack Kaplanin mukaan tulisi kiinnittää huomiota 
kilpailijoissa. Alla olevasta on jätetty ne kohdat pois mitkä koetaan niin, että tulevan 
yrityksen on turha analysoida kilpailijoissa. (Kaplan 2007, 69.) 
 
Tuote tai Palvelu 
- Minkälainen on kilpailevan yrityksen tuote tai palvelu? 
- Onko se samanlainen vai erilainen oman tuotteen tai palvelun kanssa? 
- Mitkä ominaisuudet kilpailijan tuotteessa tai palvelussa ovat erinomaisia? 
- Mitkä kilpailijan vahvuudet tai heikkoudet voidaan hyödyntää? 
 
Hinta 
- Mikä on kilpailijan hintastrategia? 
- Onko kilpailijan hinta kalliimpi vai halvempi? 
- Tarjoaako kilpailija tarjouksia tai alennuksia? 
 
Myynti ja Markkinointi 
- Miten kilpailijat markkinoivat? 
- Kuinka paljon kilpailijat käyttävät markkinointiin? 
 
Talous 
- Onko kilpailijan yritys tuottava? 
- Kuinka paljon kilpailijat myyvät ja mikä on heidän markkinaosuus? 
- Kuinka paljon kilpailijat käyttävät palvelunsa kehittämiseen? 
 
(Kaplan 2007, 69 – 70.) 
 
3.3.4 SWOT-analyysi 
 
SWOT-analyysin käytöllä voidaan arvioida yrityshankkeen vahvuuksia, heikkouksia, 
mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysi on yleisesti käytetty sekä erittäin käyttökelpoinen  
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niin liikeidean kuin yrityksen toimintaympäristön arviointiin. Analyysi pyrkii esittämään 
vahvuudet ja heikkoudet niin, että ne ovat yrityksen sisäisiä tekijöitä. Mahdollisuudet ja uhat 
taas ovat selkeämmin yrityksen ulkopuolisia tekijöitä sekä mahdollisia tapahtuvia tekijöitä 
tulevaisuudessa. SWOT-analyysillä pystymään analysoimaan niin, että se näyttää 
toimintaympäristön sekä tulevaisuuden uhat, mutta se myös luo toimintaympäristön ja 
tulevaisuuden avulla mahdollisuuksia. SWOT-analyysin heikkous on se, että vahvuuksia, 
heikkouksia, mahdollisuuksia sekä uhkia on mahdotonta täysin arvioida ja sitä tehtäessä on 
täytyy olla erittäin realistinen. 
 
Strenghts (Vahvuudet) Weaknesses (Heikkoudet) 
    
    
    
Opportunities ( Mahdollisuudet) Threats (Uhat) 
    
    
    
Taulukko 3: SWOT-analyysimalli (Qualitas-Forum 2011.) 
 
Yllä oleva taulukko on jätetty tyhjäksi sen takia, että yrityksen SWOT-analyysi löytyy 
myöhemmin ja yllä olevan tarkoitus on havainnollistaa minkälainen ja miltä SWOT-
analyysitaulukko yleensä näyttää. 
 
3.4 Markkinointisuunnitelma 
 
Markkinointisuunnitelma on jaettu kolmeen osaan Nämä ovat asiakkaat ja yhteistyökumppanit, 
markkinointikanavat sekä Internet-markkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Näistä 
kolmesta keskitytään eniten sosiaalisen median markkinointiin koska se tulee olemaan 
yrityksen pääasiallinen markkinointikeino. (Kaplan 2007, 64). 
 
Markkinointisuunnitelmaa tehdessä on hyvä muistaa se, että aikaa ei kannata käyttää turhan 
paljon siihen, että kuvailee liikeidean piirteitä sekä idean etuja. Suurimmassa osassa 
markkinointisuunnitelmia on jätetty huomioimatta markkinat, kilpailu ja potentiaaliset 
asiakkaat. Yrittäjälle olisi äärimmäisen tärkeää keskittyä löytämään miten uusi idea on 
hyödyllisempi asiakkaille kuin nykyhetkellä markkinoilla olevat. (Kaplan 2007, 64.) 
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3.4.1 Asiakkaat ja yhteistyökumppanit 
 
Markkinointisuunnitelmassa ensimmäinen vaihe on tunnistaa potentiaaliset asiakkaat sekä 
mikä tulee olemaan yrityksen tärkein asiakassegmentti. Tärkein kysymys lienee kuka ostaa 
tuotetta tai palvelua? Useimmiten päätöksen tekijä ja ostaja ovat yksi ja sama henkilö, joten 
yrityksen tulisi pyrkiä siihen, että he luovat profiilin potentiaalisista asiakkaista. Profiilia 
luodessa on hyvä miettiä minkälaiset ovat markkinat tällä hetkellä ja minkälaisia palveluita 
tai tuotteita kaivataan.  
 
Potentiaalisten asiakkaiden etsiminen voi olla muun muassa maantieteellisesti painottuvaa, 
tällöin yrityksen yleensä myy jotain tuotetta tai palvelua niin, että sillä on fyysinen toimipiste. 
Toisena vaihtoehtona voidaan tehdä koko alasta analyysi ja sen markkina-alueesta. Näillä 
toimilla pystytään kohdistamaan yrityksen markkinointia niin, että potentiaalista asiakkaista 
syntyy uusia asiakkaita, jotka käyttävät yrityksen tuotetta tai palvelua. (Kaplan 2007, 64.) 
 
3.4.2 Markkinointiviestintä imagon luomisessa 
 
Kohdassa 2.2.3 Markkinointiviestintä ja imago käsiteltiin minkälaisen imagon yritys haluaa 
luoda. Tässä kohdassa tarkoituksena on käydä läpi miten imagoa voidaan luoda ja muokata 
markkinointiviestinnän avulla sekä käydä lyhyesti läpi mitä markkinointiviestintä on ja mikä 
on sen tarkoitus. 
 
Markkinointiviestinnässä on tarkoituksena saada aikaan lähettäjän ja vastaanottajan välille 
jotain yhteistä, esimerkiksi yhteinen käsitys tuotteesta, yrityksestä tai toimintatavoista. 
Markkinointiviestinnällä pyritään vakuuttamaan mahdolliset sijoittajat yrityksen positiivisesti 
näkymistä sekä saamaan asiakkaat tietoiseksi uusista tuotteista ja tuotantoteknologiasta. 
Markkinointiviestinnällä halutaan siis vaikuttaa niin tietoihin, oletuksiin ja käsityksiin, joista 
on sille merkitystä. (Vuokko 2003, 12.) 
 
”Yrityskuva tai –imago = kaikkien niiden käsitysten summa, joita yksilöllä, yhteisöllä tai 
sidosryhmällä on yrityksestä. Imago on siis subjektiivinen käsitys jostain kohteesta; se on 
yritystä koskeva skeema (muistijälkiä ja assosiaatioita) ihmisen muistirakenteessa. Imago 
kuuluu yleisölle, ei kohteelle itselleen.” (Vuokko 2003, 103.) 
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Kuvio 5: Imagon syntymisen elementit (Vuokko 2003, 111) 
 
Yritykset eivät itse voi päättää, mistä elementeistä niiden imagot syntyvät. Ne siis syntyvät 
kaikesta mahdollisesta: tiedoista, asenteista, uskomuksista, arvoista, ennakkoluuloista, 
kokemuksista ja kuulopuheista. Viestinnän tulee olla hyvää sekä yrityksen sisällä että 
ulkopuolella. Sisäisen ja ulkoisen viestinnän tulee puhua samaan kieltä keskenään ja 
annettava yrityksestä yhdenmukainen kuva. Jokaisella sidosryhmällä voi kuitenkin olla 
erilainen kuva yrityksestä. Tähän vaikuttaa se mihin sidosryhmään kukin henkilö kuuluu. 
Imagon syntymiseen vaikuttavat ne tekijät, jotka ovat tärkeitä sidosryhmän ja yrityksen 
välisissä suhteissa. Yritysten on siis mahdotonta luoda samanlainen kuva itsestään jokaisen 
sidosryhmän kesken.  Vuokko 2003, 111 – 113.) 
 
Kun imagoa ruvetaan kehittämään, työ aloitetaan yrityksen sisältä. Tämän jälkeen vasta 
ruvetaan kehittämään ulkoista viestintää. Sisäisellä viestinnällä pyritään siis parantamaan 
yrityksen sisäistä imagoa työntekijöiden keskuudessa. Kun imagoa ruvetaan rakentamaan on 
hyvä hakea vastauksia seuraaviin viiteen kysymykseen: 
 
1. Missä ollaan nyt? 
2. Mikä on tavoite?  
3. Miten saadaan koko yritys mukaan?  
4. Mitä tehdään?  
5. Mitkä ovat saavutukset?  
 
Näiden kysymysten pohjalta on hyvä lähteä luomaan tai muokkaamaan yrityksen imagoa. 
Alkuvaiheessa yrityksen imagoa luodessa on tärkeää, että koko henkilöstö saadaan sitoutettua 
Imago
Informaatio
Kokemukset
Havainnot
Uskomukset
Asenteet
Arvot
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yhteiseen tavoitteeseen. Tavoiteimago tulee viestiä sisäisesti niin, että henkilöstölle 
kerrotaan mihin yritys pyrkii ja miksi. Tämän jälkeen kun ruvetaan miettimään ulkoista 
viestintää ja miten sitä voitaisiin kehittää. Tuotteiden, palvelun ja toiminnan tulee olla hyvää 
ja itse asiassa se luo pohjan koko prosessille. Imagon rakentaminen ja sen ylläpitäminen 
vaativat yrityksen viestinnältä paljon. Suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi ovat tyypillisiä 
markkinointiviestinnän keinoja, joilla pyritään vaikuttamaan yrityksen imagoon. Oikeastaan 
kaikki mitä yritys tekee ja mitä se viestii, vaikuttaa siihen kuvaan joka yrityksestä syntyy. 
Imagon luomis- ja muuttamisprosessin viimeisenä vaiheena tulee vaikutusten arviointi. 
Jälkikäteen on hyvä puida tuottiko kehitystoimet muutoksia yrityksen imagoon ja onko 
asetettuun tavoitteeseen päästy. (Vuokko 2003, 114 – 116.)  
 
3.4.3 Markkinointi 2.0 ja Sosiaalisen median markkinointi 
 
Verkkomainonta, Sosiaalisen median markkinointi, Markkinointi 2.0, Internet-markkinointi. 
Kaikkia näitä yhdistää se, että jokaisessa näissä markkinointi tapahtuu Internetissä ja osa 
näistä tarkoittaa, jopa samaa asiaa, mutta niin kuin vanha sananlasku sanoo: rakkaalla 
lapsella on monta eri nimeä. 
 
”Tiesitkö, että Norjassa vg.no, VG-lehden Internet-version etusivun isobannerimainospaikka 
on maan kallein mediatila” (Leino 2010, 36). 
 
Tässä kappaleessa pyritään esittelemään erilaisia keinoja markkinoida Internetissä. Kuitenkin 
pyritään keskittymään sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin koska sitä 
hyödyntämällä pystytään säästämään markkinointikuluissa. Aloittavilla yrityksillä harvemmin 
on paljon rahaa varattuna markkinointia varten ja koska liiketoimintasuunnitelmassa esitelty 
yritys on suunnitellut omaa markkinointia niin, että pääasiallinen markkinointikanava on 
sosiaalisen median markkinointia, mutta tuosta on sitten lisää varsinaisessa 
liiketoimisuunnitelmassa. 
 
Mitä nämä aikaisemmin mainitut markkinointikeinot sitten ovat ja miten ne eroavat niin 
sanotuista vanhoista tavoista markkinoida tuotteita tai palveluita ihmisille tai yrityksille.  
Muutamalla esimerkillä aiotaan esitellä miten markkinointi 2.0 eroaa tavallisesta ja niin 
kutsutusta markkinointi 1.0:sta. Jos haetaan termejä minkälainen on markkinointi 1.0 
kuvaukseltaan, niin sitä voisi kuvailla seuraavin termein: tunkeileva, keskeyttävä, 
yksisuuntainen sekä outbound-markkinointi. Outbound-markkinointi tarkoittaa sitä, että 
markkinoija lähestyy potentiaalista ostajaa erilaisilla markkinointiviesteillä esimerkiksi tv-
markkinointia käyttäen. Markkinointi 2.0 voidaan taas kuvailla seuraavin termein mitkä 
poikkeavat markkinointi 1.0 radikaalisti ja näitä kuvaavia sanoja ovat: keskusteleva, yhteistyö, 
yhteisöt sekä inbound-markkinointi. Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan sitä, että 
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potentiaalinen ostaja itse ottaa yhteyttä markkinoijaan ja tätä markkinointia tehdään 
Internetin välityksellä. Mutta ei tule unohtaa sitä faktaa, että markkinointi on 
maailmanlaajuisesti vallitsevasti käytössä. Yksi räikein esimerkki on juuri tv-mainonta ja 
totuushan on, että mainokset ovat katsojalla tuskallisia. Markkinointi 2.0:ssa tärkeimmät 
pilarit ovat sisältö ja suhteiden luonti. (Borges 2009, 25-30.) 
 
Toisena esimerkkinä käytetään messuja ja niillä toimimista. Messut ovat hyvin perinteinen 
tapa esitellä yrityksen tuotteita ja palveluita. Ajatellaan esimerkiksi sitä lakumyyjää, joka on 
aina mukana kaikilla messuilla. Hänen markkinointinsa on sitä, että hän huutelee tarjouksia ja 
kertoo että hänellä on sitä ja tätä tarjolla, tämä juuri on markkinointi 1.0. Markkinointi 2.0 
taas pyritään tavoittamaan mahdolliset sekä nykyiset asiakkaat verkkoyhteisöjen kautta missä 
annetaan infoa siitä mitä kiinnostavaa ja arvokasta informaatiota on messuilla tarjolla sekä 
rohkaistaan heitä tulemaan messuille keskustelemaan. Useat yritykset kuitenkin ovat 
vähentäneet osallistumisiaan eri messuille koska tarjolla on nykyisin tehokkaampia keinoja 
markkinoida. (Borges 2009, 25 – 27.) 
 
3.4.4 Facebook 
 
Facebook luo sosiaalisen median markkinointiin hyvän alustan, mutta millaisia keinoja 
markkinoijalla on markkinoida Facebookissa?  
 
Kappaleessa 1.2 Sosiaalinen media kuvattiin Facebookia hieman. Tässä kappaleessa 
tutustutaan Facebookin käyttöön markkinoinnissa. 
 
Facebook tarjoaa käyttäjilleen mahdollisuuden tallentaa kuvia, videoita jne. sekä 
mahdollisuuden rakentaa yhteisöllisyyttä sillä, että siellä pystyy jakamaan idean, ajatuksen 
sekä mielipiteen ja nämä kaikki välittömästi kaikille tutuille sekä yhteisöön kuuluville. (Leino 
2010, 270 – 271.) 
 
Facebookin tarjoama ryhmä vaihtoehto luo mahdollisuuden yrityksille liittyä Facebookiin ja 
nämä ryhmät pystyvät sitten lähettämään kutsuja ihmisille liittyä heidän ryhmänsä jäseneksi. 
Ryhmät voivat lyhyessäkin ajassa kerätä useita jäseniä niin, että niitä liittyy esimerkiksi 
päivittäin lisää. Ryhmät tarjoavat mahdollisuuden sosiaaliseen markkinointiin (ilman mediaa). 
Facebook-ryhmät tarjoavat tehokkaan alustan yritykselle vaihtaa tai luoda käyttäjien 
mielipiteitä sekä käytöstä. Facebook käyttäjät liittyvät usein ryhmiin, jotka kuvastavat heidän 
arvomaailmaansa. (Barefoot 2010, 178 – 179.) 
 
Toisena vaihtoehtona yrityksille on niin sanotut sivut eli yritykset pystyvät perustamaan 
vaikka omille tuotteilleen sivuja, mihin sitten käyttäjät voivat liittyä faneiksi. Nämä sivut 
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ovat hyvin samankaltaisia kuin normaalien käyttäjien profiilit. Oikeastaan ainoa ero on siinä, 
että sivuilla on faneja kun taas käyttäjillä on kavereita. Facebook sivujen vahvuus on siinä, 
että ne näkyvät hakukoneissa kun taas osa Facebookin ominaisuuksista esimerkiksi ryhmät 
eivät näy hakukoneissa. Toisena erona ryhmien ja sivujen välillä on tilastot. Sivustot tarjoavat 
mahdollisuuden saada tilastoja käyttäjien aktiivisuudesta. (Barefoot 2010, 180 – 181.) 
 
Nyt kun yritys on aloittamassa toimintaa. Mieleen juolahtaa se, että kun on valittu se tie, että 
markkinoidaan itseään sosiaalisissa medioissa ja Facebook ennen kaikkea tärkeimpänä, niin 
tuleeko yrityksen perustaa oma ryhmä sekä sivu? Darren Barefoot on kirjassaan” Friends with 
benefits, a social media marketing handbook” sitä mieltä, että ei. Oikeastaan sillä ei niin 
väliä kumpaan päätyy tässä tapauksessa, mutta sivu olisi parempi vaihtoehto tässä 
tapauksessa. (Barefoot 2010, 180 – 181.) 
 
Facebookin käytöstä markkinoinnissa pitää muistaa se fakta, että Facebook, niin kuin muutkin 
sosiaaliset verkostot, ovat ihmisille virtuaalisen ”hengailun” paikkoja. Ihmiset kuluttavat 
näissä aikaa lataamalla kuvia, keskustelemalla kavereiden kanssa. Darren Barefootin mielestä 
Facebookissa tulisi markkinoida passiivisesti. Tarkoittaen sitä, että avataan omat sivut ja 
lisätään kuvia ja niin edelleen, mutta kutsuja tai postia ei tulisi lähettää yhteisöösi kuuluville 
kuin kerran tai kaksi. Nämä ihmiset saattavat saada jo sinulta esimerkiksi meiliä, tai he 
näkevät samat asiat omalta sivustoltasi. Fakta on kuitenkin se, että samasta asiasta tiedon 
saaminen on turhaa ja se saattaa ärsyttää käyttäjiä. Sen sijaan Facebook sivustosta tulisi 
tehdä kiinnostava ja käytännöllinen paikka vierailla. Mahdollisuuksien mukaan käyttäjät tulisi 
aktivoida niin, että he esimerkiksi lisäävät kuvia sivustolle ja he saattavat löytää sivustolta 
uusi tarjouksia jne. On kuitenkin tärkeää muistaa se, että oleminen Facebookissa vaatii 
jatkuvaa läsnäoloa. Markkinointi voidaan kuvata niin, että läsnäolo on jatkuvaa markkinointia. 
Sivuston päivittäminen ja uusien asioiden tuominen sivustolle pitää käyttäjät sitoutuneina 
sivustoon. (Barefoot 2010, 182; Leino 2010, 273.) 
 
Vuonna 2007 Facebook avasi mahdollisuuden käyttäjilleen rakentaa omia sovelluksia 
Facebookiin tätä kutsutaan API:ksi ( application programming interface) ja sillä kuka tahansa 
pystyy luomaan erilaisia sovelluksia. Varsinaisessa liiketoimisuunnitelmassa on maininta siitä, 
että tarkoituksena on kehittää tällaisia sovelluksia, mitä kautta pyritään saamaan käyttäjiä 
portaaliin. (Barefoot 2010, 183.) 
 
Tällä hetkellä Facebookissa on noin 45 000 erilaista sovellusta ja niiden määrä kasvaa 
jatkuvasti. Näillä sovelluksilla on yli 35 miljoonaa käyttäjää päivittäin. Tämän vuoksi nähdään 
näissä sovelluksissa olevan loistavaa potentiaalia. Koska yrityksen sisältä löytyy tarvittavaa 
tietotaitoa näiden sovellusten kehittämiseen, niin yritys ei tarvitse ulkopuolista apua näiden 
kehittämiseen. Näiden sovellusten tarkoitus on olla hauskoja ja niillä voidaan saada 
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sosiaalista näkyvyyttä. Ongelmana näissä sovelluksissa on se, että ne eivät ole kauhean 
pitkäikäisiä vaan käyttäjät saattavat käyttää niitä vain kerran tai muutaman kerran. (Barefoot 
2010, 183 – 185.) 
 
Oikeastaan yrityksen markkinointi tulee rakentumaan Facebookissa edellä mainittuihin 
sovelluksiin sekä omaan sivuun. Näillä päätöksillä pyritään saamaan markkinoitua palvelua 
niin, että käyttäjämäärät portaalissa tulevat kasvamaan.  
 
3.5 Rahoitusmahdollisuudet 
 
Kun yritystoimintaan ruvetaan käynnistämään, on tärkeää ottaa huomioon myös rahoitus. 
Mikään firma ei pysty toimimaan ilman pääomaa ja tämän vuoksi yrittäjän tulee tehdä 
kattava rahoitussuunnitelma. Kun yritys käynnistää toimintansa, niin kuluja rupeaa syntymään 
heti. Toisaalta ensimmäiset myyntitulot saattavat olla vasta tulevaisuudessa joissain 
tapauksissa vasta kuuden kuukauden jälkeen. Useimmiten rahoituksen saaminen edellyttää 
sitä, että yrittäjä on itse sijoittanut yritykseensä pääomaa. Suositus olisi, että ainakin 20% 
rahoituksesta tulisi yrittäjältä itseltään. Miten ja mistä sitten aloittava yrittäjä saa rahoitusta? 
Tässä kappaleessa on tarkoituksena käydä läpi, että minkälaista rahoitusta markkinoilla on 
tarjolla sekä minkälaisia mahdollisuuksia erilaisiin lainoihin tai takauksiin löytyy.  (Meretniemi 
2008, 76; TE-Keskus 2007, 149.) 
 
3.5.1 Pankkilainat 
 
Kun rahoitusta ruvetaan miettimään, tulee ihmisille monesti mieleen rahasta pankki, mutta 
pankkilainan saaminen aloittavalle yritykselle ei kuitenkaan ole helppoa. Pankit vaativat 
käytännössä aina turvaavan vakuuden eli takauksia tai reaaliomaisuutta, esimerkiksi kiinteistö, 
mikäli se on yrityksen omistuksessa taikka yrityksen omistaja asettaa vakuudeksi lainalle 
oman asuntonsa. Jos yrittäjä pyrkii saamaan pankista lainaa aloittavan yrityksen tarpeisiin, on 
hänellä oltava hyvä sekä täsmällinen liiketoimintasuunnitelma mihin on erikseen tehty 
rahoituslaskelmat. Pankit vaativat myös, että yrittäjän henkilökohtainen taloudellinen tila on 
vakaa. Mikäli pankki suostuu lainaamaan rahaa aloittavalle yritykselle, niin yleensä lainan 
pituus on 1 – 5 vuotta ja korko määräytyy muun muassa sen johdosta minkälaisia vakuuksia 
yrityksellä on. Joissakin tapauksissa myös pidemmät kuin 5 vuoden lainat ovat mahdollisia. 
(Meretniemi 2008, 78.) 
 
3.5.2 Sitra 
 
Sitra on Suomen itsenäisyyden juhlarahasto ja sen tehtävä on edistää vakaata ja tasapainoista 
kehitystä Suomessa sekä edistää talouden vakaata kasvua ja kehittää Suomen kansainvälistä 
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kilpailukykyä ja yhteistyötä. Rahoitustoiminta, jota Sitra tekee muodostuu sijoituksista 
yrityksiin sekä pääomarahastoihin. Sitran sijoitukset yrityksiin on valittu niin, että ne 
edustavat tiettyä alaa ja ovat sen takia mukana Sitran ohjelmassa. Sitra edellyttää, että 
kohdeyrityksillä tulee olla potentiaalia, halua sekä kykyä kasvaa kansainväliseksi toimijaksi. 
Sitra on aikaisemmin tarjonnut PreSeed-palvelun, jossa he sijoittavat varhaisen vaiheen 
yrityksiin ja näillä sijoituksilla on tarkoitus vauhdittaa, että hyvät liikeideat pääsevät 
eteenpäin. Valitettavasti tämä palvelu on poistunut Sitralta. (Sitra 2011.) 
 
Kun mietitään yrityksen liikeideaa niin juuri tuollainen PreSeed-palvelu olisi ollut hyvä tapa 
hakea rahoitusta. Tässä ei kuitenkaan tehdä sen tarkempia johtopäätöksiä siitä mihin 
rahoitusratkaisuun yritys on päätynyt. 
 
3.5.3 Starttiraha 
 
Starttiraha on työvoimatoimiston myöntämä harkinnanvarainen tuki, jonka tarkoituksena on 
turvata yrittäjäksi ryhtyvän toimeentulo kun yritystoiminta on käynnistysvaiheessa. 
Starttiraha ei ole pelkästään työttömille suunnattu tuki vaan se voidaan myös myöntää 
opiskelusta, palkkatyöstä ja kotityöstä yrittäjäksi siirtyvälle. Starttiraha myönnetään, mikäli 
hakija todetaan olevan yrittäjäksi kelpaava sekä hänen liiketoimintasuunnitelma koetaan 
toteutuskelpoiseksi. Nämä edellä mainitut kriteerit eivät riitä pelkästään myöntämiseen vaan 
alla on lueteltuna mitä starttirahan saamisen vaaditaan. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2011.) 
 
Alla olevassa on lueteltuna starttirahan myöntämisen vaatimukset. 
 
- Hakijalla tulee olla yrittäjäkokemusta tai mahdollinen yrittäjäkoulutus. 
- Hakijan todetaan oleva pystyvä suoriutumaan yritystoiminnasta niin, että 
yritystoiminnan laatu ja vaativuus on otettu huomioon. 
- Yrityksellä on realistinen kannattavuuslaskelma ja sillä todetaan olevan edellytykset 
menestyksekkääseen toimintaan. 
- Hakijalle ei myönnetä samanaikaisesti mitään muuta valtionapua palkkakustannuksiin. 
- Yritys perustetaan vasta tuen myöntämisen myötä 
- Yritystoiminta ei käynnistyisi ilman myönnettyä starttirahaa 
- Starttiraha ei saa vääristää kilpailua markkinoilla 
(Työ- ja elinkeinoministeriö 2011.) 
 
Starttirahan voi saada enintään 18 kuukauden ajaksi ja sen suuruus vaihtelee 500 – 650 euron 
välillä kuukaudessa (Työ- ja elinkeinoministeriö 2011). 
 
Starttiraha ei koeta oikeaksi rahoituksen lähteeksi yritykselle. 
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3.5.4 Finnvera 
 
Finnvera on Suomen Valtion omistama konserni, jonka tehtävänä on tarjota monipuolisia 
rahoitusvaihtoehtoja tarjoamalla esimerkiksi lainoja, takauksia, pääomasijoituspalveluja sekä 
vienninrahoituspalvelu. Näillä toimilla pyritään parantamaan suomalaisten yritysten 
mahdollisuuksia saada erilaisia rahoitusvaihtoehtoja sekä olla täydentävänä rahoittajana 
muiden mahdollisten rahoittajien kanssa. (TE-keskus 2007, 163.) 
 
Koska Finnveralla on useampi vaihtoehto, niin lainoihin kuin takauksiin, niin tässä pyritään 
esittelemään vain ne mitkä nähdään potentiaalisiksi vaihtoehdoiksi yritykselle. Mukaan on 
otettu myös sellaisia mahdollisuuksia mitkä voisivat olla potentiaalisia vaihtoehtoja 
suunnitellessa rahoitusta tulevaisuudessa. 
 
3.5.4.1 Yrittäjälaina 
 
Yrittäjälainaa voidaan hakea rahoittamaan sijoituksia osakeyhtiön osakepääomaan ja 
rahoittamaan avoimen yhtiön sekä kommandiittiyhtiön yhtiöpanosta. Yrittäjälainaa voidaan 
myös hakea ja käyttää rahoittamaan jo toiminnassa olevan yrityksen osakkeiden ja 
yhtiöosuuksien ostoa. Lainan määrä voi olla maksimissaan 100 000 euroa ja sen edellytyksiin 
kuuluu vähintään 20% omarahoitusosuus. Tätä lainaa voidaan myöntää hakijalle, joka on 
aktiivisesti mukana yrityksen operatiivisessa toiminnassa ja mikäli tällainen laina myönnetään, 
on hakijalla oltava lainan jälkeen 20% osakeyhtiön äänivallasta. Laina-aika yrittäjälainalle on 
maksimissaan 10 vuotta ja sen korko on yleistä korkotasoa matalampi. (Finnvera 2011.) 
 
Yrittäjälaina voisi toimia yrityksessä hyvin, koska kyseistä lainaa pystyisi hakemaan kaikki 
omistajat, jonka vuoksi jokainen pystyisi tällöin vastaamaan omasta lainastaan. 
 
3.5.4.2 Kansainvälistymislaina 
 
Suomalaiset Pk-yritykset voivat hakea kansainvälistymislainaa ulkomailla tapahtuvan 
liiketoiminnan rahoittamiseen. Yrityksen tulee käyttää tätä lainaa ulkomaille perustettavan 
sekä siellä toimivan tytäryrityksen toiminnan rahoittamiseen tai jo valmiiksi toimivan 
tytäryrityksen toimipaikan investointeihin tai kehittämiseen ja kasvuun. Tämän lainan saajalla 
tulee olla lainan myöntämisen jälkeen 20% osuus tytäryrityksestä. Ehtona lainalla on se, että 
kansainvälistyminen parantaa merkittävästi yrityksen toimintaan Suomessa. Rahoitusta ei voi 
käyttää pelkästään myyntikonttorin perustamiseen vaan rahoituksen kohteena tulee 
ensisijaisesti tuotannollista toimintaa, kokoonpano, huolto- tai palvelutoimintaa. (Finnvera 
2011.) 
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Tämä laina voisi olla tulevaisuudessa potentiaalinen koska tarkoituksena on saada 
yhteistyökumppaneita kaikilta mantereilta niin myös yrityksen vahvasti kasvaessa toimintaa 
voitaisiin myös siirtää ulkomaille ja näin päästäisiin lähemmäksi isoja yhteistyökumppaneita. 
Laina on myöskin erinomainen koska vaatimuksena on se, että yritys ei työllistä yli 250 
työntekijää eikä liikevaihto saa olla yli 50 miljoonaa ja luultavasti näihin lukuihin pääseminen 
vie yritykseltä aikaa. 
 
3.5.4.3 Kehittämislaina 
 
Pk-yritykset voivat hakea kehittämislainaa merkittävien kehittämishankkeiden rahoittamiseksi. 
Tutkimus- ja tuotekehitystoiminta, markkinoinnin edistäminen tai muu toiminta mikä kehittää 
yrityksen toimintaedellytyksiä ovat rahoituksen kohteita. Kehittämislainan maksimisumma on 
400 000 euroa ja sillä voidaan kattaa maksimissaan 75 prosenttia hankkeen kustannuksista. 
(Finnvera 2011.) 
 
Kehittämislaina on hieman samantyyppinen kuin kansainvälistymislaina ja tulevaisuudessa 
potentiaalinen vaihtoehto mikäli halutaan satsata markkinointiin. Kuitenkin koetaan niin, että 
kansainvälistymislaina sopii paremmin yrityksen tulevaisuuden suunnitelmiin. 
 
3.5.4.4 Kansainvälistymistakaus 
 
Tätä takausta voivat hakea suomalaiset pk-yritykset, jotka työllistävät maksimissaan 250 
työntekijää. Takausta voidaan käyttää takaamaan laina, jolla on tarkoitus rahoittaa yrityksen 
tytäryrityksen toimintaa tai sen perustamista ulkomaille. Takaus voi kattaa maksimissaan 80% 
luoton määrästä.  Tällä takauksella on hyvin samanlaiset ehdot kuin kansainvälistymislainalla. 
(Finnvera 2011.) 
 
Tämä kansainvälistymistakaus nähdään myös tulevaisuudessa potentiaaliseksi 
mahdollisuudeksi, mikäli pankista saatavan lainan korkokanta olisi pienempi kuin Finnveran 
myöntämän kansainvälistymislainan korkokanta. 
 
3.6 Kirjanpito 
 
Kaikki Suomessa toimivat yritykset ovat kirjanpitovelvollisia ja kirjanpidosta on erilliset 
säännökset kirjanpitolaissa. Jokaisen yrityksen on noudatettava hyvää kirjanpitotapaa. 
Kirjanpitoa ei kuitenkaan pidetä esimerkiksi pelkästään valtiota varten vaan myös yritystä 
itseään varten. Sillä kerrotaan tuotot, kulut, omaisuus, omat varat sekä velat. Näillä osilla 
pystytään selvittämään sellaisia asioita kuin kannattavuus, maksuvalmius ja vakavaraisuus. 
Kirjanpito jakautuu kolmeen osaan: päiväkirjaan millä esitetään tapahtumat päivämäärittäin, 
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pääkirjaan missä tapahtumat ovat lajiteltu tileittäin sekä tilinpäätökseen mikä laaditaan 
yleensä 12 kuukauden pituiselta tilikaudelta. Tilinpäätöksen tehtävänä on kertoa 
tilinpäätöspäivän mukainen taloudellinen tilanne ja sitä kuvaava tase, tuloslaskelma, 
rahoituslaskelma joka koskee julkisia osakeyhtiöitä sekä liitetiedot. Osana tilinpäätöstä on 
myös menneen vuoden toimintakertomus, jota ei kuitenkaan pienten yritysten tarvitse tehdä 
mikäli liikevaihto on pienempi kuin 7,3 miljoonaa euroa. Tilinpäätöksestä selviää yrityksen 
tulos ja taloudellinen tilanne. Tilinpäätös on lähetetään kaupparekisteriin jonka jälkeen se on 
julkaistu. (TE-Keskus 2007, 140 – 142; Meretniemi 2008, 140)  
 
On siis äärimmäisen tärkeää käyttää aikaa miettiessä miten kirjanpito tulisi hoitaa. Se 
voidaan hoitaa itsenäisesti jolloin palkataan esimerkiksi kirjanpitäjä tai kirjanpito voidaan 
ulkoistaa tilitoimistolle. Tässä tapauksessa kirjanpito hoidetaan yrityksen sisällä koska 
yrityksen sisältä löytyy tarvittava tietotaito sen hoitamiseen. 
 
4 Johtopäätökset 
 
Tässä kappaleessa käyn läpi millaisia johtopäätöksiä liiketoimintasuunnitelmasta syntyi ja 
eroaako teoria, jollakin tavoin havaitusta käytännöstä. Olen kirjoittanut tämän myös omasta 
näkökulmastani enkä passiivisessa muodossa niin kuin varsinainen liiketoimintasuunnitelma on 
kirjoitettu. 
 
Liiketoimintasuunnitelmaa tehdessä olen vakuuttunut entistä enemmän siitä, että tälle 
liikeidealle on globaalisti kysyntää. Ideaa tutkiessa ja ihmisten kanssa keskustellessani 
ruokailusta ja hyvinvoinnista sekä niiden tuomisesta globaalisti kaikkien hyödynnettäväksi 
olen varma, että portaalin potentiaali ja sen luomat hyödyt käyttäjille ovat verrattavissa jo 
sosiaalisessa mediassa suureksi kasvaneisiin portaaleihin. 
 
Tätä tehdessä olen myös havainnut, että perinteinen teoria liiketoimintasuunnitelmissa ei 
toimi tämän liiketoimintasuunnitelman kanssa. Esimerkkinä voidaan käyttää perinteistä 
asiakassegmentointia. Tässä liikeideassa ei asiakkaita voitu segmentoida perinteisin tavoin 
koska portaalin käyttäjät ovat hyvin erilaisista olosuhteista sekä ihmisiä ei voida segmentoida 
iän avulla koska käyttäjien ikähaitari on suurempi kuin missään perinteisessä segmentoinnissa. 
 
Sosiaalisesta mediasta löytyy vielä hyvin vähän sen teoriasta ja siitä millä tavoin sosiaalisen 
median portaalit ovat onnistuneet saamaan käyttäjiä. En kuitenkaan kokenut tätä 
varsinaisesti ongelmaksi koska koen, että sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii jatkuvaa 
innovaatiosuutta ja uusien ideoiden kehittelyä. 
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Lopun johtopäätöksenä voidaan sanoa, että liikeidealle on kysyntää ja sillä on suuret 
mahdollisuudet. Nämä mahdollisuudet pitää vaan pystyä hyödyntämään, jotta toiminnasta 
saadaan tulevaisuudessa kannattava ja portaali pystyy kasvamaan potentiaalinsa mukaan. 
 
5 Oman oppimisen arviointi 
 
Opinnäytetyö oli kohdallani pitkä ja kivulias prosessi. Alunperin tarkoituksenani oli aloittaa 
sen tekeminen syksyllä 2009 ja aiheenikin kerkesi muuttua matkalla radikaalilla tavalla. 
Loppujen lopuksi aihe selkiytyi minulle syksyllä 2010, mutta pääsin kunnolla työstämään 
opinnäytetyötäni vasta vuoden 2011 puolella. Kun vihdoin ja viimein aloin helmikuussa 2011 
kirjoittamaan opinnäytetyötäni ja uskoin sen olevan valmiina kevääseen mennessä. Kuitenkin 
siitä tuli odotettua pidempi matka. Koen kuitenkin, että prosessi oli kiintoisa ja opettavainen.  
 
Haasteellisinta työssä oli itseensä luottaminen ja usko omaan tekemiseen. Lukiessani toisten 
opinnäytetöitä rupesin vertailemaan muiden töitä omaani. Tämä loi itselleni tunteen, että 
oma työni on huonompi ja minä olen tyhmempi kuin muut. Eli se vaikutti itseluottamukseen 
yllättävänkin paljon. Toinen asia mikä näin jälkikäteen hieman harmittaa on se, että 
työskentelin yksin enkä hakenut ulkopuolisista henkilöä tai henkilöitä, jotka olisivat pystyneet 
haastamaan minua, minkä takia olen tehnyt tämän näin tai miksi en ole käsitellyt tätä.  
 
Ongelmaksi koin myös sen, että sosiaalinen media menee eteenpäin kovaa vauhtia ja 
kirjallisuudesta ammennettu tieto vanhenee yllättävän nopeasti. Tämän takia pyrin 
valitsemaan mahdollisimman uusia kirjoja, jotta teoria olisi mahdollisimman uutta ja tuoretta. 
 
Opinnäytetyön aikana koin, että kasvoin sen mukana ja se laajensi näkemystä sekä 
tietämystäni liiketoimintasuunnitelmista sekä sosiaalisesta mediasta ja millä tavoin se on 
syntynyt ja miten se eroaa aikaisemmasta. Negatiivisena puolena koin, että olen tämän 
jälkeen saanut tarpeekseni opiskeluista vähäksi aikaa. Positiivisena puolena sen sijaan koin, 
että vaikka nyt en halua hetkeen opiskella niin tulevaisuudessa olen kiinnostunut 
opiskelemaan lisää ulkomailla, mikäli sellaiseen mahdollisuus avautuu.  
 
Loppujen lopuksi kaikista vastoinkäymisistä huolimatta opinnäytetyöstä ja sen tekemisestä jäi 
positiivinen kuva. Tehtyäni tämän liiketoimintasuunnitelman koen, että mikäli minun pitäisi 
aloittaa alusta, niin pystyisin kirjoittamaan työn huomattavasti nopeammin kuin mitä siihen 
nyt meni. 
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